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Již od nepaměti se výrobci a prodejci, tedy subjekty určující nabídku na trhu, 
snaží „udeřit“ na své zákazníky právě v místech, kde tráví nejvíce času a kde mají 
dostatek pohodlí si nabízený produkt prostudovat, přjmout za své a následně zakoupit či 
využívat. 
Člověk, jakožto „Zoon Politicon“, tedy tvor společenský, vždy vyhlédaval 
přítomnost svých příbuzných, kamarádů, kolegů z práce, atp. Ovšem s narůstajícími 
nároky na životní styl, už nezbývá lidem na své blízké tolik času, kolik by si 
představovali. 
Co tedy zbývá těmto lidem?  
Za posledních 20 let zaznamenal trh s přenosnými multimediálními zařízeními 
obrovský boom. V dnešní době platí, že kdo není „online“, jako by nežil. 
A jak to spolu vše souvisí? 
Odpověď je celkem jednoduchá. Lidé chtějí být v kontaktu se svými blízkými a 
využívají k tomu nejrůznější cesty skrze internet. Co začalo vznikat v roce 2004 s 
příchodem Facebook.com, vykrystalizovalo v roce 2010 aplikací Instagram. Lidé začali 
svůj život nevědomě sdílet a komunikovat, kromě svých blízkých, i s lidmi úplně 
cizími. A tak začal obrovský kolotoč sociálního networkingu, který na sebe nabaluje 
tisíce nových uživatelů každý den. 
Jakou roli zde hrají prodejci? Díky tomu, že lidé tráví na těchto sítích obrovské 
kvantum času a jsou k nim vázáni jistým citovým poutem, prodejci mají jedinečnou 
možnost tohoto pouta využít a stát se součástí životů těchto uživatelů.  
Jak a proč to vše funguje Vám osvětlí tato diplomová práce.  
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Vymezení problému a cíle práce 
Sociální sítě můžeme nazvat „druhými“ životy téměř 1/3 celosvětové populace. 
V tomto mnohdy velmi přesyceném prostředí hledají prodejci cesty, jak být stále 
nablízku svým zákazníkům. Sociální sítě jsou pro tyto účely ideální. Lidé zde tráví 
mnoho času, mnohdy zcela bezpředmětně a hledají, čím čas strávený „online“ vyplní. 
Cílem této diplomové práce je vyhodnotit podstatu a možnosti sociálních sítí v 
návaznosti na jejich začlenění do marketingové strategie firem. Vyhodnocena zde bude 
úroveň využívání sociálních sítí pro marketingovou komunikaci v celosvětovém 
měřítku s následným srovnáním s Českou republikou.  
Analyzován bude také přístup ke komunikaci na sociálních sítích předního 
českého sportovce Tomáše Berdycha.  
K analýze bude využito nejmodernějších nástrojů, které sociální média 
poskytují, ale také stávajících analytických metod jakými jsou analýzy PEST a SWOT, 
nebo například Porterův model pěti konkurenčních sil. 
Praktická část bude věnována vytvoření komunikační kampaně pro agenturu 
Detail Hostess na sociálních sítích s přihlédnutím na poznatky zjištěné v průběhu 
analýzy. 
Dále si autor klade za cíl vytvořit souhrn metodických pokynů, které vymezí 
úskalí a možnosti daných sociálních sítí.  
Důležitým přínosem této práce bude sestavení uceleného rámcové pohledu na 
komunikaci skrze sociální média. 
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1. Teoretická východiska práce 
Teoretická část bude věnována vymezení základních pojmů marketingové a 
internetové komunikace. Dále bude vymezen pojem sociálních médií a jejich rozdělení. 
V neposlední řadě budou charakterizovány jednotlivé sociální sítě v návaznosti na jejich 
účelné využití. 
1.1. Marketingový mix 
„Marketing je aktivita organizace a soubor procesů pro vyváření, sdělování, 
poskytování a změny nabídky, což přináší hodnotu zákazníkům, partnerům a společnosti 
jako celku.“ (Janouch, 2014, s. 17) 
Z této definice jasně vyplývá, že marketing jako celek je o poskytování hodnoty 
zákazníkům. Firmy by se tedy měly orientovat na poskytovaní kvalitních produktů za 
přijatelnou cenu ve vhodném čase na správném místě a v neposlední řadě, správným 
způsobem. Tento koncept je představován marketingovým mixem, též nazývaným 4P, 
který v roce 1960 definoval E. Jerome McCarthy.  
Product (produkt) 
Sem lze zahrnout veškeré výrobky a služby, které firma na trhu nabízí. Je nutné 
zde uvažovat hmotné (hmotné statky) i nehmotné předměty (služby, informace,...) 
Price (cena) 
Cena je výsledná suma, kterou klienti zaplatí za produkt. 
Place (distribuce) 
Distribuce je chápána jako souhrn činností firmy, které vytvářejí dostupnost 
produktů cílovým zákazníkům. 
Promotion (komunikace)  
Úkolem komunikace je sdělit cílovým zákazníkům přednosti a výhody produktu 
a tím je přinutit k jeho koupi.  
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1.1.1. Komunikační mix 
„Moderní marketing vyžaduje více než jen přípravu dobrého produktu, určení 
atraktivní ceny a zpřístupnění cílovým zákazníkům. Firmy musí komunikovat se svými 
současnými i budoucími zákazníky a to, co jim sdělují, nelze ponechat náhodě. Stejně 
jako je kvalitní komunikace důležitá pro budování a udržování jakéhokoliv vztahu, je i 
klíčovým prvkem snahy společnosti navázat vztahy se zákazníky.“ (Kotler, 2007, s. 809) 
V dnešní době většinou firmy neřeší zda-li komunikovat, ale jak komunikovat a 
kolik financí a úsilí vynaložit na jednotlivé druhy komunikace. Výsledkem by měl být 
konzistentní a koordinovaný komunikační program též nazývaný jako komunikační 
plán.  
Osoba či skupina osob, kteým je svěřena tvorba komunikačního plánu bývá 
označována jako marketingový komunikátor. 
Chce li být firma moderní, musí komunikovat i se svými zprostředkovateli, 
spotřebiteli a jinými zájmovými skupinami. Všechny tyto skupiny totiž komunikují také 
mezi sebou navzájem a jedna druhé přináší zpětnou vazbu, která je velmi cenná a 
přínosná. Provázanost zájmových skupin ukazuje následující schéma: 
 
Celkově můžeme tyto aspekty komunikace nazvat jako komunikační mix, který 
se skládá z jedinečné směsi reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje, public 




1.2. Integrovaná marketingová komunikace 
Jasně stanovenou marketingovou strategii, která v sobě nese pečlivou koordinaci 
všech informačních kanálů tak, aby bylo výsledkem co nejvíce konzistentní a 
Obr. č. 1: Zájmové skupiny v komunikaci  
(Zdroj: Kotler, 2007, s. 810 ) 
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přesvědčivé sdělení, nazýváme integrovaná marketingová komunikace. Základní 
prvky integrované marketingové komunikace lze charakterizovat následovně: 
• Reklama 
Do reklamy lze zahrnout jakoukoliv formu placené neosobní prezentace a 
komunikace myšlenek, zboží nebo služeb identifikovaného sponzora. 
• Osobní prodej 
Způsob osobní prezentace prováděná prodejci s cílem prodeje a budování vztahů 
se zákazníky. 
• Podpora prodeje 
Krátkodobé impulzy, které jsou směřovány na povzbuzení k nákupu či prodeji 
výrobku nebo služby. 
• Public relations 
Podstatou public relations je budování kvalitních vztahů s diferenciovanými 
cílovými skupinami pomocí tvorby příznivého image a zamezení poškozování dobrého 
jména subjektu skrze negativní informace a události. 
• Přímý marketing 
Přímý marketing je charakterizován jako přímé propojení s cílovýmí spotřebiteli, 
které nutně vyvolává přímou odezvu, ale také trvale rozvíjí vztahy se zákazníky. 
Řadíme sem použití nástrojů přímé komunikace jakými jsou: mobilní telefon, email, 
fax, internet a mnoho dalších. (Kotler, 2007) 
Provázanost jednotlivých prvků integrované marketingové komunikace ukazuje 
následující schéma: 




Obr. č. 2: Komunikační mix  
(Zdroj: Kotler, 2007, s. 818) 
 
1.2.1. Cílové publikum 
Klíčovým aspektem při tvorbě komunikačního plánu je určení cílového publika. 
Tímto publikem mohou být potenciální kupující nebo současní uživatelé. Ať už se jedná 
o jednotlivce, skupiny, veřejnost či zcela specifiký druh cílových zákazníků, musí osoba 
zodpovědná za tvorbu komunikačního plánu jasně definovat co má být sděleno, jak to 
bude sděleno, kdy to bude sděleno, kde a kým to bude sděleno. 
1.3. Komunikační cíle 
Po určení cílového publika je nutné, aby marketingový komunikátor rozhodl, 
jakou reakci chce vyvolat. Ve většině případů je cílem nákup, což je ovšem výsledek 
dlouhého procesu spotřebitelského rozhodování. Úkolem marketingového komunikátora 
je bezesporu vědět, kde se cílové publikum nachází a kam je třeba jej přemístit. Tímto 
způsobem určí, jestli je zákazník připraven k nákupu. Cílové publikum se může 
nacházet v kterékoliv z následujících, po sobě jdoucích fází připravenosti k nákupu: 
1. Povědomí o produktu 
Cílová skupina, kterou marketingový komuníkator zvolí, může mít zcela nulové 
povědomí o existenci produktu. V tomto případě je úkolem komunikátora uvést do 
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publika informaci, která přispěje například k rozpoznání názvu firmy či produktu. K 
tomuto účelu mnohdy postačí jednoduché sdělení.  
2. Znalost 
Cílové publikum může produkt registrovat, nicméně o něm nemusí nic vědět. 
Úkolem komunikátora je zjistit jakým počtem publika jsou zastoupeny tři úrovně 
informovanosti o produktu nebo nabídce, tedy malé, střední či velké. 
3. Sympatie 
V situaci, kdy cílové publikum produkt zná je zásadní otázkou jaký má k němu 
vztah? Komunikátor tedy musí publikum přimět k náklonnosti. V případě, že publikum 
ke značce chová negativní emoce, je nutné zjisit, z jakého důvodu a odstranit činitele, 
které je způsobují. Následně může komunikátor připravit kampaň k získání sympatií. 
4. Preference 
Mohou nastat situace, kdy má cílové publikum produkt v oblibě, ale nepreferuje 
ho před ostatními. Údělem komunikátora je vyzdvihnout kvalitu a další prospěšné 
vlastnosti produktu a tím získat preference publika. Za úspěšnou kampaň se dá 
považovat ta, jejíž výstupem je úroveň spotřebitelských preferencí. 
5. Přesvědčení 
To, že cílové publikum produkt preferuje, ještě neznamená, že je přesvědčeno o 
jeho koupi. Komunikátor zde musí potenciální zákazníky přesvědčit, že právě tento 
produkt či značka je pro ně ta nejlepší. K tomu je nutné využít kombinaci 
marketingového mixu, získat preference a vytvořit toto přesvědčení. Reklama může 
vyzdvihnout výhody, tiskové zprávy a PR aktivity přispějí k podpoře specifické 
vlastnosti jako například výkonnost nebo vysoká míra inovací.  
K informovanosti potenciálních kupujících o tom, co za své peníze dostanou, 
mohou být využity nástroje přímého marketingu nebo dealeři a prodejci.  




Cílové publikum může být o produktu přesvědčeno, nicméně nákup neuskuteční. 
Potenciální kupující mohou čekat na zlepšení ekonomické situace nebo na další 
informace vzhledem k produktu. Komunikátor musí tyto zákazníky „dovést“ k 
poslednímu kroku. Mnohokrát jsou k tomu využívány různé bonusi či akční ceny. Dále 
se prodejci přiklánějí k pozvání klientů na různé prezentace či pohovory, kde produkt 
předvedou a kde si je mohou spotřebitelé na vlastní kůži vyzkoušet.  
1.3.1. Příprava sdělení 
V situaci, kdy má komunikátor jasně definovanou cílovou odezvu publika je 
nutné připravit efektivní sdělení. Za ideální sdělení můžeme považovat takové, které 
získá pozornost, udrží zájem, vzbudí touhu a vyvolá akci. V anglickém jazyce se tento 
model označuje jako AIDA (Attention, Interest, Desire, Action).  
Pro vytvoření zprávy se tedy musí komunikátor rozhodnout pro to co říci (obsah 
sdělení) a jak to říci (struktura a formát sdělení). 
1.3.2. Obsah sdělení 
Komunikátor se zde zaměřuje na vyhledání apelu nebo motivu, se kterým 
dosáhne cílové odezvy. Rozlišujeme tři typy apelů: 
• Racionální 
Racionální apely cílí na soukromé zájmy publika. Zařadit sem můžeme 
například informace o užitečnosti produktu pro zákazníka vzhledem ke kvalitě, 
úspornosti, výkonnosti, atd. 
• Emocionální 
Emocionální apely mají za úkol vyvolávat pozitivní nebo negativní emoce, které 
mohou být spouštěcím mechanismem k nákupu. Využívají se zde především pozitivní 
emoce jako jsou láska, humor, hrdost, radost, příslib úspěchu. Z negativních emocí jsou 
využívány zejména strach, vina a hanba.  




Morální apely ovlivňují smysl publikat vnímat co je "dobré" a co "správné". 
Těchto apelů je zejmna využíváno k přesvědčení publika pro podporu společensky 
prospěšných věcí, kvalitnější životní prostředí, podpora handicapovaných, atd. 
1.3.3. Struktura sdělení 
Komunikátor již ví co chce svým sdělením říci, nyní ale přichází na řadu jak to 
říci. K tomuto účelu je využíváno tří otázek: 
1. Dospět k závěru, nebo nechat dospět k závěru publikum 
2. Zda předložit argumenty jednostranné, nebo oboustranné 
3. Jestli předložit nejsilnější argumenty jako prvni, nebo jako poslední 
1.3.4. Formát sdělení 
Nezbytnou součástí komunikátorova sdělení musí být i „silný“ formát. V případě 
tištěného inzerátu je nutné vytvořit titulek, text a ilustrace tak, aby přilákaly pozornost. 
V situaci, kdy má být sdělení vysíláno rádiem je nutná správná volba slov, 
intonace a zvuků. 
Má-li být sdělení vysíláno v televizi nebo předáno osobně, je nutné sladit 
gestikulaci, oděv, postoj a dokonce i účes. 
Komunikátor výrazně zvyšuje pravděpodobnost úspěchu sdělení, jestliže 
zohlední tyto faktory: 
• „Sdělení musí mít pro cílové publikum praktickou hodnotu, protože 
jednotlivci jsou na trhu kvůli produktu (například reklama na penzijní 
připojištění pro studenty vysokých škol je ztráta času, protože takové 
připojištění budou v daném okamžiku pravděpodobně vnímat jako 
irelevantní). 
• Sdělení musí cílové publikum zaujmout. 
• Sdělení musí přinášet nové informace o produktu či značce. Spotřebitelé 
věnují novým sdělením více pozornosti. 
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• Sdělení musí posílit nebo pomoci ospravedlnit nedávné nákupní 
rozhodnutí kupujícího- pokud jste si nedávno koupili osobní počítač, 
pravděpodobně si nevšimnete inzerátu na PC, který rychle upoutá vaši 
pozornost ( tento fenomén se nazývá snížení kognitivní disonance(. 
• Sdělení musí být prezentováno takovým způsobem, aby mělo žádoucí 
dopad. Jak již bylo vysvětleno výše, tohoto cíle lze dosáhnout, pokud 
věnujeme pozornost formátu sdělení a klademe při přípravě textu, 
výtvarných částí, ilustrací a fyzického rozvržení či způsobu prezentace 
důraz na kreativitu.“ (Kotler, 2007, s. 827-828) 
Důležitým aspektem, který musí být při tvorbě sdělení dodržen, je respektování 
zásad, které stanovují dozorčí a regulační orgány daných zemí a odvětví. Cílem by tedy 
mělo být dosažení maximálního účinku, nicméně sdělení nesmí „pobuřovat“ ani urážet 
veřejnost. 
1.4. Komunikace a internet 
1.4.1. Historie Internetu 
„Bez nadsázky se dá říci, že vznik Internetu je největší změnou v komunikaci od 
vynálezu knihtisku Gutenbergem v roce 1450. Ačkoliv se se tehdy jednalo o naprosto 
převratnou událost, na vývoj ekonomiky to nemělo téměř žádný vliv. Naproti tomu další 
milník ve vývoji lidstva, vynález parního stroje (James Watt, 1775), měl na vývoj 
ekonomiky již podstatný dopad. Avšak největší zlom přišel s vynálezem Internetu (1990), 
který umožnil lidem dosud nevídané rozšíření přístupu k informacím, a to prakticky 
okamžitě. Nastala nová éra informační společnosti.“ (Janouch, 2014, s. 13) 
Devadesátá léta můžeme bezesporu označit za dobu informačního boomu. za 
který můžeme vděčit příchodu internetu. Ve skutečnosti se datuje vznik tohoto 
informačního média do doby před padesáti lety, kdy jej americká armáda využívala k 
propojení radarových stanic. Následně byl internet (v té době známý pod názvem 
ARPANET) testován jako možnost propojení univerzit v různých částech USA. 
Rok 1980 byl ovšem zlomový, jelikož švýcarský matematik a programátor Tim 
Berners-Lee přišel s myšlenkou hypertextu, což mělo za cíl výrazně usnadnit 
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aktualizaci a sdílení informací v rámci jeho projektů v ústavu pro jaderný výzkum 
CERN. 
Běžným uživatelům se naskytla možnost poprvé využít internet v roce 1993, kdy 
organizace National Center of Supercomputing Applications uvolnila zdarma svůj 
grafický prohlížeč Mosaic. Společně s prvním prohlížečem byl vyvinut standard 
WorldWideWeb (WWW). 
Hypertextový odkaz 
Hypertextový odkaz, též nazývaný jako link, můžeme označit jako jeden z pilířů 
marketingové komunikace na internetu. Díky těmto odkazům lze sdílet, publikovat, 
rozšifrovat a vyhledávat informace. 
Velkou výhodou hypertextových odkazů je možnost zvyšovat popularitu stránek 
a výrazně tím přispět k úspěšnosti marketingové komunikace skrze internet. Tento fakt 
výrazně odlišuje hypertextový odkaz od ostatní komunikace na internetu, jelikož 
umožňuje dostat zákazníka přesně tam, kde to firma shledá efektivním a kde je možné 
od zákazníka získat všechny potřebné informace, případně mu je předat. 
1.5. Důležité pojmy internetových kampaní 
1.5.1. Affiliate marketing 
Za Affiliate marketing lze považovat veškeré marketingové aktivity, které jsou 
odměňovány určitou provizí z prodeje výrobků nebo služeb.  
Poskytoval není hodnocen na základě pouhé inzerce sdělení, ale na základě 
reálně uskutečněných obchodů.  
Velkou výhodou tohoto systému je fakt, že provizi lze nárokovat až na základě 
předem sjednané "akce" zákazníka. Výše provizí se orientuje dle sjednané "akce" 
klienta, ale ve většině případů dosahuje 10 až 30%.  
Souhrně můžeme zařadit affiliate marketing do kategorie Pay-Per-Action 
(PPA), tedy platba za akci. 
V moderním marketingovém prostředí se lze setkat s těmito typy programů.  




PPC, neboli platba za proklik je v současné době velice populární zejména díky 
tomu, že inzerent neplatí za zveřejnění určitého reklamního sdělení, ale jeho úhrada je 
orientována na množství uživatelů, kteří na dané sdělení kliknout.  
Platba za proklik má vzhledem k rozpočtu ve většině případů dvě podoby 
• Denní rozpočet, kdy inzerent volí po jakou dobu se bude příspěvek s 
denní dotací zobrazovat 
• Dlouhodobý rozpočet, kde si inzerent stanoví období v jakém chce 
inzerovat a následně zvolí maximální denní finanční limit pro 
sponzorované příspěvky. 
Oba druhy rozpočtů mají tu výhodu, že jsou skutečné náklady vyčísleny právě 
na základě reálně spotřebovaných financí 
Pay-Per-View  
PPV neboli platba za shlédnutí má v podstatě stejné specifika jako platba za 
proklik, nicméně hlavním cílem zde není kliknutí uživatele, ale jeho shlédnutí určitého 
obsahu. Nejčastěji se cena shlédnutí účtuje po 1000 zobrazení, které se nazývá CPT 
(Cost per Thousand). 
1.5.2. Remarketing 
Remarketing, též někdy nazýváný jako retargeting je reklamním nástrojem 
využívající PPC způsob cílení na zákazníky. Výhodou oproti jiným nástrojům je to, že 
se reklamní sdělení zobrazuje pouze těm uživatelům, kteří již inzerovaný web dříve 
navštívili a případně na něm provedli nějakou definovanou aktivitu.  
Důvodem, díky kterému je remarketing tak účinný je fakt, že inzerovaný web 
sbírá cookies, tedy krátké informace o uživateli ve vztahu k činnostem, které na webu 
provedl a následně tyto uživatele eviduje do seznamu, na základě kterého jim pak 
sdělení opakovaně zobrazuje. 
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Reklamní sdělení se následně zobrazuje na těch virtuálních místech, která jsou 
zapojena do obsahové sítě. 
Dalším výhodou remarketingu je také to, že lze přesně definovat to, co se bude 
uživatelům, provádějícím určitý druh činnosti na webu, následně zobrazovat v obsahové 
síti  
Příklad: 
Uživatel si na eshopu zobrazí rychlovarné konvice za nízké ceny. Pomocí 
remarketingu mu tedy lze zobrazovat pouze výčet rychlovarných konvic za akční ceny. 
Cílem remarketingu je tedy přimět zákazníky ke koupi produktu. Reklama by se 
tedy měla zobrazovat v přiměřené míře, což bývá přibližně pětkrát denně. V opačném 
případě může mít zákazník pocit, že ho reklama všude pronásleduje, což ho může od 
nákupu odradit. (Adaptic, s.r.o., 2015) 
1.5.3. Konverzní pixel 
Podstatou konverzního pixelu je miniaturní bezobsahový obrázek ve virtuálním 
světě o rozměru 1x1 bod, který lze generovat přes poskytovatele pixelu a následně 
vložit do kódu webové stránky. Tumuto pixelu jsou zadány činnosti uživatelů na webu, 
které má sledovat. V případě, že uživatel provede tuto zadanou činnost (nákup, 
objednávka, rezervace,...), odešle pixel zprávu poskytovateli, že k této činnosti došlo. 
Inzerent má tedy možnost sledovat, kolik z uživatelů, kteří klikli nebo shlédli 
sponzorovaný příspěvek na Facebooku nebo YouTube, skutečně vykonalo cílovou 
aktivitu na webových stránkách. (Facebook Inc., 2015) (Google Inc., 2015) 
1.5.4. Virální marketing 
„Vytváří sdělení o produktu za účelem jejich šíření ústně nebo elektronicky. 
Elektronická cesta poskytuje tomuto sdělení možnost mnohem rychlejšího rozšiřování, a 
také proto je tato forma charakteristická pro marketing na internetu. Formou může jít o 
obrázek, prezentaci a zejména video. Sdělení je šíření e-mailem a prostřednictvím 
dalších míst, jakou jsou sociální sítě, blogy nebo diskuze.“ (Janouch, 2014, s. 183-184) 
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Virální marketing lze tedy chápat jakou účelnou propagaci produktu nebo služby 
prostřednictvím šíření sdělení mezi dalšími osobami. 
Kategorie virálního marketingu 
Blake Rohrbacher definuje 5 základních kategorií virálního makretingu dle 
jejich podstaty. 
Hodnotový virus 
Lidé zde sdílí vlastní názor na kvalitu produktu. Danou úroveň kvality pak sdílí s 
ostatními. Velkou výhodou této kategorie je to, že produkt musí skutečně dosahovat 
určité úrovně kvality, aby byl dále doporučován a šířen. 
Lstivý virus 
Zákazník má možnost přispět k šíření produktu. Odměnou mu zde je získání 
určitých výhod nebo provizí. I přesto, že jsou zákaznící zainteresováni do šíření, stále 
musí produkt dosahovat žádoucí úrovně kvality, aby byli zákaznící ochotni jej šířit. 
Živý virus 
Živý virus je charakteristický pro produkty, které umožňují lidem komunikovat. 
V případě, že tento produkt chtějí využívat, musí jím disponovat všechny zúčastněné 
strany. Podstatným faktem je to, že zákaznící cítí, že produkt přinese prospěch i jim. 
Spirálový virus 
Lidé rádi sdílí informace, které je pobaví, nebo naopak šokují. Tyto informace se 
mnohdy netýkají produktů, ale spíše konkrétních údálostí a situací. 
Odporný virus 
Podstatou je zde to, že negativní informace se šíří mnohem rychleji než ty 
pozitivní. Lidé svůj negativní názor či zkušenost s určitým produktem velmi rádi sdílí 
na sociálních sítích, což může mít pro obchodníky katastrofální následky.  




"Word-of-mouth" je ve světě sociálních médií velice účinný prostředek šíření 
rozličného spektra informací. Jeho podstatou je výměna informací o produktu mezi 
cílovými zákazníky a jejich spřízněnými skupinami (rodina, přátelé).  
Tento způsob šíření informací je využitelný zejména u produktů, které se 
pohybují ve vyšších cenových sférách, jsou rizikovější a lidé se s nimi setkávají ve 
svém každodenním životě (automobily, velké domácí spotřebiče,...). 
Word-of-mouth úzce souvisí s pojmem „Buzz marketing“ 
1.5.6. Buzz marketing 
De facto v každém odvětví lidské činnosti lze najít odborníky, kteří existují 
"nezávisle" na velkých značkách a producentech. Tito odborníci na sebe vážou 
komunitu osob, které je uznávají a jejich názor je pro ně mnohdy klíčový při výběru 
produktů. 
Podstatou Buzz marketingu je přimět a podporovat tyto názorové lídry 
(odborníky) k tomu, aby šířili informace o daném produktu, zaujali svou komunitu a 
případně vyvolali dialog. Páteří těchto informaci jsou tzv. „Buzz words“.  
1.5.7. Guerilla marketing 
Guerilla marketing je nekonvenční forma propagace, kde cílová osoba mnohdy 
netuší, že se jedná o cílené reklamní sdělení. Učelem je šokovat a zaujmout, což se 
velmi často děje na úkor etiky. 
Charakteristické zde jsou poměrně nízké finanční náklady oproti běžným 
marketingovým aktivitám. Hlavním cílem bývá zisk, nikoliv však v peněžní podobě, ale 
v podobě upevnění pozice u stávajících zákazníků, případně ziskání nových. 
1.5.8. Evangelist marketing 
Tato forma vyrálního marketingu vytváří tzv. „misionáře“, kteří svou aktivitou 
přínáší publiku určité poselství.  
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Mnohdy bývají tyto kampaně využívány pro komereční sdělení. 
1.5.9. Referral programs 
Podstatou Referral programs je vytvářet nástroje, které dopomohou zákazníkům na  
e-shopech doporučit produkt či službu ostatním. Mnohdy jsou k tomuto doporučení 
využívány právě sociální sítě. (Janouch, 2014)  
1.6. Sociální média a internet 
Při definici sociálních médií je nutné si uvědomit, že je jím v podstatě celý 
internet. Je to informační kanál typu n-n, tedy obrovský počet uživatelů obrovskému 
počtu uživatelů. Oproti telefonu, který řadíme do typu 1-1, nebo rádiovému či 
televiznímu vysílání, které je typu 1-n. Vyjímečnost internetu tkví v tom, že úplně 
kdokoliv může komunikovat se zbytkem světa. (Sterne, 2011) 
Dle Jima Sterneho lze sociální média rozdělit do 6 základních skupin: 
1. Diskusní fóra 
Jedná se o fóra, která sdružují uživatele s podobnými zájmy. Ti mohu skrze 
fórum komunikovat v rámci soukromé nebo veřejné diskuze, kde řeší různé problémy a 
dotazy. V případě veřejné diskuze se mohou účastnit všichni zájemci. U soukromé 
diskuze pouze ti, kteří získají určitý druh povolení vstupu od odstatních uživatelů, kteří 
diskuzi založili. 
2. Přehledy a stránky s názory 
Tento prvek sociálního média se v dnešní době vyskytuje s velikou četností ve 
spojitosti s různými internetovými obchody a službami, zejména v gastronomii a 
turismu. Uživatelé zde hodnotí a diskutují kvalitu dostupných produktů ve všech 
formách.  
Z globálního hlediska sem můžeme zařadit například server Amazon.com, který 
nabízí možnost komentovat kvalitu prodáváného zboží již několik let. Epinion.com 
nabízí tuto možnost již od roku 1999.  
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Z těchto diskuzí mohou čerpat zejména prodejci, kteří mají jedinečnou 
příležitost získat, s téměř nulovými náklady, zpětnou vazbu od svých současných či 
potenciálních zákazníků. 
3. Blogy  
Specifikem blogů je možnost vyjádření vlastního názoru nebo čehokoliv jiného, 
co člověka baví, zajímá nebo trápí. Blogy umožňují pozorovat jak ostatní reagují na 
zveřejněné články a následně lze hodnotit efektivitu těchto příspěvků. 
4. Mikroblogy 
Do kategorie mikroblogů Jim Sterne řadí mimo jiné Twitter. Jedná se o 
subkategorii blogů a sociálních sítí, která umožňuje sdílet příspěvky jejichž rozsah je 
omezen na 140 znaků. 
5. Záložkování  
Záložkování je spíše známo pod anglickým pojmem bookmarking. Weby 
věnující se bookmarkingu umožňují uživatelům sdílet odkazy na nejrozličnější články, 
obrázky, videa, jednoduše vše, co lze najít na internetu. 
6. Sociální sítě 
Sociální sítě jsou chápány jako částečně otevřené komunity pro sdílení a 
komunikaci různých druhů informací. Pro potřeby této diplomové práce se zaměříme na 
následující sociální sítě. (Sterne, 2011) 
1.6.1. Historie Facebooku 
Facebook vznikl jako studentský experiment v roce 2004. Jeho zakladateli byli 
Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Chris Hughes a Dustin Moskovitz.  
Zprvu byl určen pouze studentům Harvardské univerzity v USA, kde měl 
pomoci nováčkům zapojit se do kolektivu prostřednictvým sdílených fotografií, 
základních životopisných údajů a koníčků. 
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Facebook si získal velmi rychle popularitu a zanedlouho překročil hranice 
Harvardu. V té době již byl pod hledáčkem investorů a první významnou příchozí 
investicí bylo 12,7 miliónů amerických dolarů od investiční skupiny Accel Partners  
v roce 2005. 
V roce 2006 měl Facebook.com, který původně nesl název TheFacebook.com, 
již 6 miliónů uživatelů a tento počet neustále rostl. 
V roce 2007 se o Facebook začal zajímat IT gigant Microsoft, který do něj 
následně investoval 246 miliónů amerických dolarů oproti 1,6% podílů. 
Zatím poslední významnou událostí je vstup společnosti Facebook, Inc. na 
elektronický burzovní trh NASDAQ. (Lapowsky, 2014) 
1.6.2. Historie YouTube 
Server YouTube.com vznikl jako nápad tří bývalých zaměstnanců společnosti 
PayPal. Chad Hurley, Steven Chen a Jawed Karim se domnívali, že by si lidé mohli 
oblíbit službu, která kombinuje možnosti nahrávání, sledování a sdílení videoklipů.  
15. února 2005 si tedy trojice zaregistrovala doménu YouTube.com a začal 
vývoj technologie serveru, jak jinak, než v garáži. Systém byl navržen ve vývojářském 
jazyce Adobe Flash, díky kterému lze streamovat videoklipy přímo v prohlížeči. Dále 
také vývojáři umožnili vkládat uživatelům videa na své webové stránky, čímž výrazně 
přispěli k rozšíření dosahu tohoto média.  
Po uvedení oficiální verze se YouTube tešilo velké popularitě a v červenci roku 
2005 mělo již 30 miliónů návštěvníků. Toto číslo se vyšplhalo o dalších osm miliónů do 
konce roku. 
V roce 2006 odkoupila YouTube společnost Google, která za něj zaplatila v 
přepočtu 37 miliard korun. 
YouTube.com má v dnešní době má přes 1 miliardu uživatelů a po vyhledávačí 
Google.com je druhým. největším vyhledávačem na internetu. (Miller, 2012)  
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1.6.3. Historie Twitteru 
Společnost Twitter, Inc. byla založena 19. dubna 2007, nicméně vznik 
samotného nápadu této sociální sítě se datuje do roku 2006, kdy Jack Dorsey,  
Evan Williams a Biz Stone chtěli vytvořit nějaký internetový nástroj, skrze který budou 
moci posílat textové zprávy na mobilní telefony. Výsledek se dostavil velice rychle, 
tehdy ještě pod názvem Twttr a 26. března 2006 byl na světě první tweet. 
Postupně si Twitter (který získal své jméno na základě zvuku, který vydávají 
ptáci, když „štěbetají“) získával čím dál tím více přiznivců. 
Zprvu fungoval zejména jako prostředek, přes který se lidé dozvídali ty 
nejaktuálnější zprávy ze světa. Časem ale přerostl v rozsáhlou síť, na kterou byly a stále 
jsou, napojeny stovky miliónů uživatelů po celém světě. (Socialnomics, 2015) 
1.6.4. Historie Instagramu 
Mobilní aplikace Instagram byla vytvořena 10. října 2010 američany Kevinem 
Systromem a Mikem Kriegerem. Jednalo se o aplikaci, která byla dostupná pouze na 
mobilním zařízení s operačním systémem iOS. Nicméně během prvních dvou měsíců 
své existence získala více než 1 000 000 uživatelů.  
26. září 2011 měla aplikace již 10 000 000 stálých uživatelů a tento počet 
neustále rostl. Touto dobou se už o Instagram začínala zajímat společnost Facebook, 
která jej také 9. dubna 2012 odkoupila za 1 000 000 000 amerických dolarů. 
Poté co byla aplikace představena i pro mobilní zařízení využívající mnohem 
rozšířenější operační systém Android, byl zaznamenán opět mnohamilionový nárůst v 
počtu uživatelů. (Socialmediatoday, 2014)  
1.7. Možnosti sociálních sítí 
1.7.1. Jak používat Facebook 
Sociální síť Facebook umožňuje uživatelům používat rozličné nástroje pro 
sdílení a komunikaci informací.  
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Každému uživateli je Facebookem vytvořen osobní profil, kde může umístit 
svou fotografii, životopisné údaje, zájmy, atd. Pod tímto profilem následně vystupuje 
skrze svoje příspěvky. 
Dalším prvkem, který má každý uživatel k dispozici je Timeline, dříve 
nazývaný Zeď. Zde se mu chronologicky, od nejnovejších, zobrazují jeho příspěvky a 
příspěvky, ve kterých jej další uživatelé označili. Na svůj Timeline může umisťovat 
textové příspěvky, fotografie nebo videa a jejich kombinace. 
Hlavní stránka zobrazuje příspěvky ostatních uživatelů, které označil jako 
svoje přátele nebo označil stránku (resp. osobnost) jako Sledovat nebo se jedná o 
reklamní sděleni se sponzorovaným zobrazením. 










V tomto případě se jedná o příspěvek sportovce Tomáše Berdycha. Tomáš má 
možnost příspěvek označit popiskem, označit v něm jiné uživatele nebo označit místo, 
ve kterém byl příspěvek vytvořen. Ostatní uživatelé mají možnost označit příspěvek 
Líbí se mi, čímž vyjádří své sympatie. Počet Libí se mi se zobrazí přímo u takto 
označeného příspěvku. Dále mohou příspěvek sdílet a ten se pak objeví jak na jejich 
Timeline, tak jejich přátelům na hlavní stránce. Počet sdílení se taktéž objeví přímo u 
Obr. č. 3: Příspěvek na Facebooku  
(Zdroj: Facebook Inc., 2015)   
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daného příspěvku. Uživatelé mohou také příspěvek komentovat a tak vyjádřit vlastní 
názor. Tyto komentáře vidí i ostatní uživatelé, kteří jsou do příspěvku zainteresování.  
Uživatelé mají taktéž možnost vytvářet nebo se přidávat do zájmových skupin a 
také vytvářet nebo se účastnit událostí, na které mohou zvát ostatní uživatele. 
Další možností sociálního využití na jsou různé druhy her a aplikací, které lze v 
rámci Facebooku používat. 
Facebook umožnuje také chat mezi uživateli, který je ovšem soukromý. 
1.7.2. Shromažďované informace 
Facebook Inc. na základě zvyšování svého tržního potenciálu shromažďuje o 
svých uživatelích informace, a to za cílem maximalizace efektu sponzorovaných 
kampaní, pro které jsou tyto informace klíčové z hlediska co nejpřesnějšího zacílení.  
Základní výčet informací, které Facebook sleduje je následující: 
• Jméno 
• Datum narození 
• Pohlaví 
• Místo narození 
• Místo pobytu 
• Telefonní ontakt 
• Email 
• Současné a předchozí zaměstnání 
• Rodinný stav 
• Přezdívky 
• Seznam adres přátel 
• Datum narození přátel 
• Náboženské vyznání 
• Sexuální orientace 
• Cizí řeči 
• Politické názory 
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• Navštívená místa 
• Oblíbené webové stránky 
• Kulturní vkus 
• Používané platební metody 
• Multimédia 
• Soukromé zprávy 
• Příspěvky 
• Oblíbený druh informací 
• Účast na událostech (Pearce, 2013) 
1.7.3. Komunikační nástroje Facebooku 
Facebook umožňuje inzerentům cílit na následující aktivity, které mohou 
uživatelé v rámci sítě vykonávat pro získání efektivity svých reklam: 
• Kliknutí na web 
Umožňuje přesměrovat uživatele na zadaný URL odkaz. 
• Konverze na webu 
Facebook poskytuje možnost konverze potenciálních zákazníků cílenou na 
určitou aktivitu na webových stránkách. 
• Zájem o příspěvek stránky 
Variantou propagace je i sponzorované zvyšování zájmu o příspěvek. 
• Označení stránky jako „To se mi líbí 
Propagace stránky z pohledu získání co největšího počtu „Líbí se mi“ je vhodná 
zejména pro vybudování početného publika, které takovýmto označením projevuje 
určitým způsobem náklonnost a zájem o příspěvky na stránce. 
• Instalace aplikace  
Propagace na Facebooku umožňuje zaměření reklamy zá účelem přesvědčení 
uživatele k instalci zvolené aplikace. 
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• Zájem o aplikaci 
Podobně jako u zájmu o příspěvky lze zvyšovat zájem uživatelů o aplikaci.  
• Místní povědomí 
Vzhledem k tomu, že uživatelé Facebooku sdílí ve svých profilech různá místa 
kde se zdržují (bydliště, pracoviště, sportovní areál,...), lze zobrazovat příspěvky pouze 
těmto uživatelům a maximalizovat efekt z reklamy. 
• Reakce na událost 
Na Facebooku lze vytvářet události a na ty zvát další uživatele. Sponzorovanými 
příspěvky je možné zvýšit počet osob, které se události zúčastní.  
• Zobrazení videa 
Přímo na Facebook lze nahrávat videa. Sponzorovaná videa lze zacílit na 
široké nebo velmi specifické publikum. (Facebook Inc., 2015) (Shih, 2010) 
1.7.4. Jak používat YouTube 
YouTube.com umožňuje svým registrovaným i neregistrovaným uživatelům 
sledovat videoklipy v různých úrovních kvality zobrazení, které byly nahrány ostatními 
uživateli. 
Tyto videoklipy mohou registrovní uživatelé hodnotit a diskutovat nad nimi 
skrze několik nástrojů. 
 
Obr. č. 4: Video na YouTube 
(Zdroj: Google Inc., 2015) 
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Jednou z možností je Přidat do, což znaměná, že si uživatel může video přidat do 
svého seznamu oblíbených videí. Další variantou je Sdílet. Prostřednictvím této funkce 
lze video sdílet skrze pestrou paletu sociálních sítí, nebo jej přímo odeslat na určenou 
emailovou adresu. Pozitivní čí negativní názor lze také vyjádřit kliknutím na palec 
nahoru, nebo dolů. Celkový počet takto označených palců následně vidí ostatní 
uživatelé, a to i ti neregistrovaní. 
Uživatelé, kteří chtějí postoj vůči videu blíže specifikovat, jej mohou 
komentovat. U těchto komentářů mohou ostatní uživatelé taktéž označit palec nahoru, 
nebo dolu. 
Registrovaným i neregistrovaným uživatelům se na stránce sledovaného videa 
zobrazují příbuzné videoklipy, a to jak od stejného autora, tak od těch s podobným 
zaměřením nebo názvem, dle zvolené kategorie videí. Zobrazování těchto videí je 
odvislé zejména od toho, která videa si zobrazují ostatní uživatelé, kteří mají podobný 
vkus. (Miller, 2012) 
1.7.5. Shromažďované informace 
Vzhledem k tomu, že YouTube. com patří do inzerentní sítě společností Google, 
využívá i stejného principu shromažďování informací a to zejména za účelem 
zkvalitnění a zefektivnění poskytovaných služeb. Základní informace, které YouTube 





• Platební karta 
• Historie internetového vyhledávače 
• Fotky 
• Videa 
• Užívané zařízení pro komunikaci 
• Informace o poloze 
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• Způsob ukládání informací (Google Inc., 2015) 
1.7.6. Komunikační nástroje YouTube 
YouTube.com nabízí tři základní možnosti inzerce 
• Videospot v příspěvku 
1. s možností ukončit po 5 vteřinách 
2. bez možnosti ukončení  
Zde má inzerent možnost propagovat své sdělení přímo před začátkem 
uživatelem sledovaného videa. Dle nastavení pak uživatel může reklamní sdělení 
ukončit po 5 vteřinách nebo jej musí shlédnout až dokonce.  
• Doporučené video 
Doporučená videa se zobrazují každému uživateli, který právě sleduje nějaký 
videoklip. V případě, že uživatel spadá do kategorie, která byla inzerentem definována, 
je mu kromě organicky doporučených videí doporučeno i to se sponzorovaným 
zobazením. 
• Banner 
Reklamní banner má většinou statickou podobu a zobrazuje se buď na hlavní 
stránce YouTube.com nebo přímo u videa. Takto zobrazované příspěvky bývají v 
mnoha případech součástí remarketingové kampaně. 
1.7.7. Využití YouTube 
Michael Miller definuje následující skupiny využití reklamy na YouTube 
Informativní reklamy 
Nejjednodušší možností propagace na YouTube je vytvoření informativního 
příspěvku. Účelem je sdělit určité informace o výrobku nebo službě. Primárním cílem 
ovšem je prodej. 
  




Instruktážní videoklipy bývají často nazývány jako videonávody a lze zde 
pozorovat velkou podobnost s informativními reklamami. Výrobek či služba jsou zde 
nabízeny formou prezentace konkrétního postupu obsluhy a možnosti využití daného 
produktu. 
Prezentace a ukázky výrobků 
Cílem takovéto prezentace bývá představit produkt v takových detailech, jaké 
nelze aplikovat na tištěná nebo jiná média. 
Prohlídka realit 
Specifickou kategorií využití YouTube je prezentace realit. Potenciální zákazník 
si může danou nemovitost "projít" skrze video v pohodlí svého domova. 
Odezvy zákazníků 
Vhodným nástrojem může být YouTube i pro získání zpětné vazby od 
zákazníků. Skrze videa, na kterých zákaznící sdělují své dojmy z produktu lze ovlivnit 
mínění potenciálních budoucích klientů. 
Představení společnosti 
Představit společnost lze skrze video, jelikož mnoha zákazníkům nestačí pouhý 
text na webu, aby firmě začali důvěřovat. 
Představení specialistů 
Působí li společnost v odvětví, ve kterém je třeba vlastnit specifické dovednosti 
a schopnosti, je YouTube ideální místo pro představení osob, které jimi ve společnosti 
disponují. 
Obchodní videoblogy 
Obchodní videoblogy bývají často označovány jako „vlogy“. Je zde velká 
podobnost s klasickým psaným blogem, nicméně veškeré informace jsou zde sdělovány 
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skrze video. Možnosti jsou zde velmi široké: od recenze produktu po pouhé vyjádření 
názoru nad určitou událostí. 
Projevy vedoucích 
Namísto dlouhých firemních schůzí lze sdělit zaměstnancům skrze video 
podstatné informace a šetřit tak jejich drahocenný pracovní čas. 
Firemní semináře a prezentace 
Na stejném principu jako projevy vedoucích lze stavět firemní semináře a 
prezentace. Informace jsou zpracovány jako video, které jsou následně k dispozici všem 
určeným zaměstnancům. 
Humor 
Důležitým prvkem mnoha videí na YouTube by měla být i určitá dávka humoru, 
jelikož mnohdy návštěvnící nevyhledávají to, s čím se mohou setkat v běžném životě a 
chtějí se odreagovat. (Miller, 2012) 
1.7.8. Jak používat Twitter 
Twitter umožňuje sdílet informace skrze tzv. tweety, což jsou textové či grafické 
příspěvky omezené rozsahem na 140 znaků.  
Každý uživatel Twitteru se musí nejdříve zaregistrovat, jinak mu není umožněné 
vstoupit a vidět obsah ostatních jedinců. Uživatel má k dispozici vlastní profil, kde 
může vyplnit mnoho informací o své osobě a také sem umístit profilovou fotku, skrze 
kterou bude ve spojení se zvolenou přezdívkou (volitelné) vystupovat. 
Hlavní stránka je místo, kde se uživateli zobrazují všechny tweety ostatních 
uživatelů, které označil Sledovat. Dále jsou mu zobrazovány doporučené profily s 
podobnou tematikou a změřením, kterou sleduje a to na základě jejich tweetovaného 
obsahu. 
Do tweetů lze vkládat kromě textu i hypertextové odkazy, fotografie, videa a 
jejich kombinace. 
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Tweet vypadá následovně: 
 
Obr. č. 5: Příspěvek na Twitteru 
(Zdroj: Twitter Inc., 2015) 
 
Jedná se o tweet Tomáše Berdycha. Uživatelé, kteří jej sledují, mohou tweet 
oblíbit. Počet takovýchto označení se zobrazuje přímo u tweetu. Další možností je 
retweetování, což znamená, že tweet sdílí na svém profilu a tak jej vidí i ostatní 
uživatelé. V případě, že chtějí blíže vyjádřit vlastní názor, mohou tweet komentovat 
případně jej odstranit ze své hlavní stránky. 
Uživatelé mohou také ve tweetech označit ostatní uživatele a také označit místo, 
ve kterém byl tweet zveřejněn. 
Fenoménem dnešní doby, který vzešel přávě z twitteru, ale je běžně používán i 
na ostatních sociálních sítích, je hashtag. 
Hashtag je druh označování krátkých slovných spojení, kterým předchází  
znak #. Takto označená spojení můžeme označovat za Buzz words, jelikož nesou 
mnohdy velmi frekventovanou informaci, která je aktuálně populární nebo jinak 
viditelná.  
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Hashtag je tedy mimo klasický popisek tweetu jednou z možností, jak získat 
fanoušky, jelikož uživatelé, kteří následně tento hashtag zadají do vyhledávání mají 
možnost takto označené příspěvky přímo shlédnout. 
1.7.9. Shromažďované informace 
Informace, které Twitter shromažďuje o svých uživatelích za účelem zvýšení 




• Tweety (text, fotografie, videa, hashtagy) 
• Seznam sledujících a sledovaných 
• Přechod na jiné weby a aktivita na nich 
• Hashtagy 
• Oblíbení uživatelé 
• Nejnavštěvovanejší účty 
• Poloha zveřejnění tweetu 
• Cookies 
• Narozeniny 
• Rodinný stav 
1.7.10. Komunikační nástroje Twitteru 
Cílená komunikace na Twitteru může být nastavena pro tyto účely: 
• Zvýšení počtu followerů 
Sponzorované příspěvky umožní nastavit cílovou skupinu potenciálních 
zákazníků, kterým se bude, dle stanoveného rozpočtu a délky kampaně, 
zobrazovat tweet s danou informací. Díky přesnému zacílení lze získat vysoký 
počet followerů, kteří mají, dle údajů ve svém profilu, o tento typ tweetů zájem.  
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• Kliknutí na web 
Princip získání "kliku" na odkaz je podobný jako u získávání followerů, nicméně 
vetší apel je zde na kliknutí na daný odkaz v tweetu, který má za úkol přivést 
zákazníka na určitý web. Taktéž jsou zde využívány informace, které uživatel 
vyplní ve svém profilu. 
• Zaujetí tweetem 
Podstata zaujetí tweetem tkví v tom, jak uživatelé reagují na daný tweet. Čím 
více retweetů, komentářů a zařazeni do oblíbených tweet má, tím je vetší šance, 
že se zobrazí vetšímu počtu uživatelů. 
• Zaujetí aplikací nebo její instalace 
Twitter umožňuje inzerovat odkaz pro přímou instalaci aplikací jak pro mobilní 
tak desktopová zařízení. Struktura tweetu je podobná jako u kliknutí na web, 
nicméně v odkaze je zde ikona pro přímou instalaci. 
• Získání přímého kontaktu 
Velká šance zde tkví v získání emailového kontaktu, který každý nově příchozí 
uživatel vyplňuje. Na základě zaujetí uživatelem určitým typem tweetů lze získat 
tento přímý kontakt a tak zahrnout uživatele do další, například emailingové 
kampaně. (Twitter Inc., 2015) 
1.7.11. Jak se používat Instagram 
Instagram umožňuje uživatelům pořizovat fotografie a následně je pomocí 



















Takto upravené fotografie lze popsat hashtagem, označit v nich ostatní uživatele, 
označit na mapě, popřípadě sdílet na ostatních sociálních sítích. Nově lze fotografii 
umístit na síť pouze pro zvolený okruh uživatelů. 
Uživatel umístí fotografii na svou „stěnu“, kde je viditelná i pro ostatní 
uživatele. 
Uživatel taktéž na své stěně vidí příspěvky ostaních uživatelů, které sleduje.  
Instagram na základě sledovaných uživatelů navrhuje ostatní uživatele nebo 
fotografie ke sledování, které hodnotí díky balíku preferencí, které tvoří hashtagy, líbí 





Obr. č. 6: Uživatelské rozhraní Instagramu  
(Zdroj: Facebook Inc., 2015) 














Vložené fotografie mohou ostatní uživatelé komentovat a označit jako  
„líbí se mi“. 
1.7.12. Shromažďované informace 
Za účelem zkvalitnění služeb, které Instagram poskytuje, shromažďuje o svých 
uživatelích informace, které následně využívá ke svým potřebám a zdokonalování 
služeb, ale také jimi disponuje v obchodním styku s potenciálními inzerenty, kteří na 
základě těchto informací cílí svůj obsah na potenciální zákazníky. Základní informace, 
které Instagram shromažďuje jsou tyto: 
• Uživatelské jméno 
• Heslo 
• Email  
• Příspěvky (fofgrafie, videa) 
• Telefonní číslo 
• Ostatní používané sociální sítě 
Obr. č. 7: Příspěvky na Instagramu  
(Zdroj: Facebook Inc., 2015) 
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• Seznam přátel 
• Emaily přátel 
• Navštěvované weby 
• Aktivita na webech 
• Přechod na jiné weby 
• Místa pořízení příspěvků 
• Hashtagy 
• Popisky u příspěvků 
• Čas strávený na Instagramu 
• Oblíbené příspěvky  
1.7.13. Komunikační nástroje Instagramu 
Na rozdíl od výše zmíněných sociálních sítí, Instagram zatím nenabízí možnost 
sponzorovaných příspěvků. Je tedy čistě na uživateli, jaký způsob případné propagace a 
image zvolí. 
Velkou výhodou, ale i nevýhodou zároveň je to, že inzerenti mohou nalákat své 
fanoušky pouze vizuálně zajímavým obsahem, což vytváří pozitivní trend v tendenci na 
kvalitní grafické zpracování vkládáných příspěvků. 
Dalším důležitým faktem je to, že Instagram neumožňuje do příspěvků vkládat 
externí hypertextové odkazy vedoucí mimo aplikaci. (Facebook Inc., 2015) 
1.8. Metriky sociálních sítí 
Vzhledem k tomu, že jsou sociální sítě mocným nástrojem při marketingových 
kampaních, je nutné vytvořit nástroje a zajistit metriky tak, aby bylo možné vytvářet 
výstupy a tak kampaně hodnotit a optimalizovat. Ne nadarmo se totiž říká, že nelze řídit 
to, co nejsme schopni změřit.  
Zvolené nástroje a metriky by měly být stanoveny vždy před začátkem kampaně, 
aby bylo jasné čeho chceme dosáhnout. (Sterne, 2011) 
Při stanovení těchto metrik lze vycházet z tzv. Social media KPI (Key 
Performance Indicators), tedy klíčových ukazatelů výkonu sociálních médií:  




Základním ukazatelem výkonnosti aktivity na sociálních sítích je dosah 
příspěvku nebo samotného profilu. Ten ukazuje, jak velké množství uživatelů mělo 
možnost příspěvek nebo profil shlédnout.  
Dosah je založen na principu zobrazení těm uživatelům, kterým je obsah 
příspěvku a profilů blízký na základě jejich předchozí činnosti v rámci dané sociální 
sítě. 
Fanoušci 
Fanoušky můžeme v případě sociálních sítí označit za publikum, jelikož svým 
rozhodnutím sledovat daný profil na sociálních sítích vyjádřili svou náklonnost k 
danému tématu, které profil reprezentuje. Je to také základní stavební kámen pro 
komunikaci s potenciálními zákazníky, jelikož právě následným oslovením těchto 
fanoušků se dostáváme blíže k předem stanovenému cíli na sociálních sítích. 
Líbí se mi 
Sociální sítě nabízí možnost jak mohou uživatelé výjádřit svou podporu ostatním 
uživatelům, aniž by museli jakkoliv odůvodnit dané rozhodnutí. K tomuto účelu slouží 
tlačítka, která vyjadřují to, že se ostatním uživatelům příspěvek líbí a podporují jej. 
Souhrně lze tento způsob nazvat „Líbí se mi“. 
Sdílení 
Sdílení je možností sociálních sítí jak podpořit viditelnost daného příspěvku 
nebo profilu. Jeho podstatou je to, že uživatel umístí na svou hlavní stránku příspěvek 
nebo profil, který přejal od jiného uživatele a tím tak výrazně zvýší jeho dosah 
Komentář 
Komentáře umožňují vyjádřit uživatelům vlastní názor přímo u příspěvku 
prostřednictvím psaného komentáře, což může autorovi příspěvku přinést velmi cennou 
zpětnou vazbu. Tyto komentáře jsou ve většině případů zobrazovány přímo pod 
příspěvkem. 
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Zmíněno v příspěvku 
Podstatou zmínění v příspěvku je to, že uživatelé mohou ve svých příspěvcích 
označovat ostatní uživatele, místa  nebo činnosti, které právě vykonávají, čímž 
poskytují cenné informace o svých preferencích  
Zaujetí 
Zaujetí ukazuje, kolik uživatelů provedlo ve vztahu k příspěvku nebo profilu 
určitou aktivitu. 
Metrikou, která vyjadřuje poměr zaujetí a dosahu je míra zaujetí, kterou lze 
vypočítat následovně. 
𝑀í𝑟𝑎  𝑧𝑎𝑢𝑗𝑒𝑡í  𝑝ří𝑠𝑝ě𝑣𝑘𝑒𝑚 = 𝑙í𝑏í  𝑠𝑒  𝑚𝑖  +   𝑘𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡ář𝑒  +   𝑠𝑑í𝑙𝑒𝑛í  𝑝ří𝑠𝑝ě𝑣𝑘𝑢𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣ý  𝑑𝑜𝑠𝑎ℎ  𝑝ří𝑠𝑝ě𝑣𝑘𝑢   𝑥  100 
Obdobný postup lze použít pro výpočet dosahu profilu: 
𝑀í𝑟𝑎  𝑧𝑎𝑢𝑗𝑒𝑡í  𝑝𝑟𝑜𝑓𝑖𝑙𝑒𝑚 = 𝑙í𝑏í  𝑠𝑒  𝑚𝑖  +   𝑘𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡ář𝑒  +   𝑠𝑑í𝑙𝑒𝑛í  𝑝𝑟𝑜𝑓𝑖𝑙𝑢𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣ý  𝑑𝑜𝑠𝑎ℎ  𝑝𝑟𝑜𝑓𝑖𝑙𝑢   𝑥  100 
(Social Bakers, a.s., 2015) 
Doporučit kamarádovi 
Sociální sítě taktéž umožňují přímé doporučení konkrétního příspěvku nebo 
produktu svým přátelům. To se nejčastěji děje skrze kliknutí na tlačítko, které generuje 
automatickou zprávu v rámci sociální sítě nebo prostřednictvím automatického emailu. 
Recenze 
Recenze mají přímou návaznost na konkrétní produkt, jelikož zde uživatelé 
přímo vyjadřují svůj názor na konkrétní záležitost. 
Přispivatelé 
Přispivatelé jsou uživatelé, kteří pravidelně přispívají (komentují, sdílí,...) v 
rámci dané stránky či profilu. Tvoří tak velmi důležitý faktor přenosu informací, které 
pochází z daného profilu a tím pomáhají oslovit větší počet uživatelů. 




Unikátní návštěvnící jsou ti uživatelé, kteří přichází na danou stránku či profil 
vůbec poprvé a jakákoliv jejich aktivita se na dané stránce či profilu děje vůbec poprvé. 
Za unikatní návštěvníky mohou být považování i ti uživatelé, kteří dosud nebyli 
zaznamenání ve statistikách. 
Příchozí z ostatních sociálních sítí 
Ukazuje kolik uživatelů přešlo na další sociální síťě skrze doporučení na jiné 
sociální sítí. Toto umožňuje získávat pevnější pozici u fanoušků, jelikož jim lze být 
blíže prostřednictvím pokrytí jejich preferencí v rámci sociálních sítí. 
Doba zobrazení 
Doba zobrazení ukazuje, jaký čas strávil uživatel průzkumem daného příspěvku 
či profilu. Doba zobrazení často představuje i míru atraktivity daného obsahu pro 
uživatele. 
Doba reakce na příspěvek 
Doba reakce na příspěvek ukazuje, jaký čas zabere uživateli reagovat na 
příspěvek jiného. Tento časový údaj je důležitý zejména u těch uživatelů sociálních sítí 
u nichž je sociální síť možnost, jak být svým zákazníkům ještě blíže a je tedy tendence 
k tomu, aby byl tento čas co nejkratší. 
Počet shlédnutí 
Počet shlédnutí ukazuje kolikrát si uživatelé daný příspěvek nebo profil 
prohlédli, v případě videa, přehráli. 
Geografické rozložení uživatelů 
Ukazuje jací uživatelé si dané příspěvky nebo profily zobrazují, případně zda 
vykonávají jinou činnost. Klíčový je tento ukazatel zejména v případech, kdy je 
kontrolováno, jestli si příspěvky zobrazuje skutečně cílové publikum z hlediska určitého 
státu nebo bližšího uzemního celku.  




Konverze ukazuje poměr toho, kolik fanoušků mělo možnost daný příspěvek 
vidět a kolik skutečně využilo nabídky či provedlo činnost, jejímž dosažením se 
příspěvek orientoval. 
ROI 
Návratnost investic, neboli ROI (Renturn on Investments), ukazuje poměr toho, 
kolik bylo vynaloženo investic a z nich plynoucích výnosů. ROI je vhodné měřit téměř 
všude, kde dochází k investicím v rámci propagace zaměřených na konverzi na 
sociálních sítích. ROI lze vypočítat tímto způsobem: 
𝑅𝑂𝐼 = 𝑣ý𝑛𝑜𝑠𝑦𝑖𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑖𝑐𝑒   𝑥  100 
Aby měla investice význam, musí ROI přesahovat 100%. (Sterne, 2011)  
(Kallas, 2011) 
1.8.1. Doplňující pojmy v komunikaci 
• Business-to-customer (B2C)  
Značí vztah a komunikaci firmy a koncového zákazníka. 
• Business-to-business (B2B) 
Představuje obchodní vztahy a komunikaci mezi firmami. 
• Business-to-government (B2G) 
Znamená vztah mezi firmou a státními orgány. 
• Business-to-employee (B2E) 
Značí vztah firmy k vlastním zaměstnancům. (Janouch, 2014) 
• Customer-to-Customer (C2C) 
Charakterizuje výměnu zboží a informací mezi koncovými zákazníky 
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• Customer-to-Business (C2B) 
Znamená obchod iniciovaný zákazníky. Zákazník zde vyhledává prodejce  
a v mnohých případech i určuje podmínky transkace. (Kotler, 2007) 
1.9. Analytická a informační podpora 
1.9.1. PEST analýza 
"Analýza prostředí je důležitá pro poznání externího okolí, ve kterém podnik 
působí, dále pro identifikaci změn, trendů, které se dějí v okolí podniku a mohou 
na něj mít vliv, a ke stanovení toho, jak bude podnik na vlivy těchto změn a 
trendů reagovat." (Blažková, 2007, s. 53) 
Pro analýzu vnějších vlivů lze využít analýzu PEST, která obsahuje tyto 
analyzované celky: 
• Politicko-právní vlivy 
Do politicko-právních aspektů lze zařadit například politickou stabilitu, členství 
země v různých mezinárodních, politicko-hospodářských útvarech. Důležitost této 
kategorie tkví zejména v tom, že vytváří rámec pro všechny podnikatelské a podnikové 
aktivity 
• Ekonomické vlivy 
Za ekonomické aspekty lze považovat například vývoj hrubého domácího 
produktu, úrokové sazby, inflaci, atd. Ekonomické prostředí je pro podnik 
podstatné vzhledem k tomu, že z tohoto prostředí získávají výrobní faktory a 
kapitál. 
• Sociokulturní vlivy 
Sociokulturní aspekty charakterizují faktory spojené s kupním chováním 
spotřebitelů. Zařadit sem lze rozvrstvení společnosti, jazyk, vývoj životní úrovně, atd.  
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• Technologické vlivy 
Technologické faktory bývají někdy označovány jako inovační. Charakterizují 
trendy ve vývoji, výzkumu a inovacích ve všech odvětvích lidské činnosti. 
Technologické prostředí je pro podnik zdrojem technologického podniku, který 
umožňuje dosahovat lepšího hospodářského výsledku. (Jakubíková, 2008) 
1.9.2. Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
Porterova analýza pěti konkurenčních sil vymezuje základní hrozby, které 
ovlivňují atraktivnost daného odvětví. 
Patří sem tyto síly: 
Stávající konkurence 
Rozhodujícím faktorem je zde počet konkurentů v odvětví v návaznosti na jejich 
strategické cíle. Podstatnými faktory jsou taktéž úroveň vyspělosti trhu, pestrost 
konkurenčního sortimentu a další potenciální technologické výhody. 
Nezbytností konkurentů je zjištění toho, jakým směrem se ubírají produkty 
ostatních konkurentů a také, jestli je možné tento trend nějak ovlivnit 
Nově vstupující konkurence 
Vstup konkurenta do nového odvětví je vždy provázán s atraktivností tohoto 
odvětví. Nutným paramatrem je také únosná míra bariér vstupu do odvětví, které musí 
být nutně nižší než jeho atraktivnost. 
Nejčastěji lze za bariéry vstupu považovat investice spojené se vstupem do 
odvětví, administrativní náročnost a regulaci ze strany legislativy. 
V případě nově příchozí konkurence je nutné zjistit, jaký budou mít tito 
konkurenti vliv na trh. 
Substituční produkty 
Míra rizika ze strany stávající konkurence bude vždy větší s přibývající mírou 
substitutů v daném odvětví. Hrozba substitutů může mít i jiné podoby, než nahrazení 
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produktu produktem. Sem řadíme například změnu spotřeby nebo dokonce návyků ve 
spotřebě.  
Důležitým faktorem je určení hranic a možností substitučních produktů. Ale také 
to, jaký mohou mít vliv na ekonomiku v konfrontaci s ostatními produkty. 
Vliv dodavatelů 
Vliv dodavatelů je stěžejní pro míru atraktivity v odvětví. Platí zde, že čím 
menší počet dodavatelů v odvětví existuje, tím více roste jeho vyjednávací síla. To 
představuje největší hrozbu. 
Podstatným faktorem je tedy identifikace dodavatelské vyjednávací síly, ale také 
jestli existují možnosti navázání partnerské spolupráce s dodavateli. 
Vliv odběratelů 
V případě odběratelů opět klesá vyjednávací síla s jejich rostoucím počtem. 
Hrozbou je taktéž malé množství odběratelů, což má neblahé účinky na ekonomiku 
dodavatelských firem.  
V návaznosti na druh odvětví sledujeme taktéž trend v budování dlouhodobých 
partnerských vzahů tak, jako je tomu v případě vlivu odběratelů. (Veber, 2014) 










Obr. č. 8: Porterova analýza pěti sil  
(Zdroj: Veber, 2014, s.515) 
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1.9.3. SWOT analýza 
"Analýza SWOT zjišťuje na základě strategického auditu klíčové silné 
(Strenghts) a slabé (Weaknesses), příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit 
nabízí nepřeberné množství dat různého významu a spolehlivosti. Analýza SWOT tato 
data zpracovává a zdůrazňuje klíčové položky vyplívající z interního i externího auditu. 
V zájmu větší působivosti se jedná o malý počet položek, které ukazují, kam byl měl 
podnik upřít svou pozornost." (Kotler, 2007, s. 97) 
Hrozby 
Úkolem této části je rozpoznat hlavní příležitosti a hrozby, kterým subjekt čelí. 
Podstatná je zde schopnost předvídat důležité a relevantní trendy, které se vážou k 
subjektu. 
Neplatí zde, že všechny hrozby vyžadují stejnou pozornost či znepokojení. 
Úkolem manažera je vyhodnotit pravděpodobnost jednotlivých hrozeb a jejich možných 
následků. Následně by se měl věnovat těm, které mají největší pravděpodobnost a jsou 
potenciálně nejničivější že všech. Součástí by měl být i plán jak těmto hrozbám čelit. 
Příležitosti 
Jako příležitost chápeme možnost firmy využít změny v okolním prostředí právě 
díky svým silným stránkám. Úkolem manažera je opět vyhodnotit dané příležitosti a to 
zejména z pohledu jejích možného přínosu a pravděpodobnosti. Mnohdy je ovšem 
velmi těžké formulovat příležitosti, které na 100% odpovídají cílům a prostředkům 
firmy.  
Snaha o maximální využití příležitostí má i svá rizika. Tato rizika musí manažer 
kvantifikovat a určit, jestli jsou úměrná očekávanému výnosu. 
Silné a slabé stránky 
Silné a slabé stránky v rámci analýzy SWOT nemusejí obsahovat všechny 
charakteristiky daného podniku. Podstatné je, aby se věnovaly těm charakteristikám, 
které jsou kritické pro dosažení úspěchu v daném odvětví. Príliš dlouhý výčet silných a 
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slabých stránek mnohdy ukazuje neschopnost podniku identifikovat co je pro něj 
důležité. Silné a slabé stránky jsou tedy relativní, nikoliv absolutní. (Kotler, 2007) 
1.9.4. Benchmarking 
Americká společnost pro jakost (ASQ) definuje benchmarking jako techniku, 
která měří a porovnává výkonnost daného subjektu ve srovnání se světovou špičkou v 
oboru. Zjištěné informace dále využívá ke zlepšování sama sebe.  
Moderní literatura tento pojem ještě více konkretizovala jako nástroj analýzy a 
plánování, který srovnává firmu s jejími nejlepšími konkurenty.  
Vzhledem k tomu, že benchmarking není metodou, která by byla normována, lze 
se tak ve skutečnosti setkat s mnoha definicemi. (Nenadál, 2011) 
„Výchozím pojmem se zde stane benchmark. Ten je ve slovnících obvykle 
definován jako nivelační znak, ale v kontextu benchmarkingu jej budeme chápat jako 
měřítko, ukazatel výkonnosti, jehož úrovní se hodláme inspirovat. Je to svým způsobem 
laťka, kterou si sami nastavíme, abychom se ji pokusili v různých oblastech úspěšně 
překonat, např. u nákladů, hodnoty pro zákazníka, produktivity, průběžného času 
procesů, apod.“ (Nenadál, 2011, s. 13) 
Velkou výhodou benchmarkingu je i to, že si jej organizace může přizpůsobit 











































Obr. č. 9: Zájmové skupiny v komunikaci  
(Zdroj: Nenadál, 2011, s. 14) 




Důležitým pojmem, který má přímou návaznost na benchmarking je 
benchlearning, který poprvé popsali Karlöf a Östbom jako metodu propojení výcviku 
zaměstnanců a optimalizování systému řízení v korelaci s potřebami firmy. 
Benchlearning je přirozená součást benchmarkingu, jelikož jde o učení se a 
zdokonalování na základě zjistěných poznatků vyplývajících z analýzy. (Nenadál, 2011) 
1.9.6. Work Breakdown Structure 
Work breakdown Structure, neboli hierarchická struktura prací definuje, co má 
být v projektu vytvořeno. Jedná se o výsledkově orientovanoné seskupení činnost, 
jejíchž vykonání je stěžejní pro dokončení projektu. 
 Jednotlivým úsekům jsou přiděleny činnosti a tyto činnosti jsou označovány 
jako dodávky. 
Nejčastěji se v případě WBS jedná o tzv. stromovou strukturu, u které je nutné 
pečlivě sestavovat jednotlivé kroky tak, aby nebyla žádná část opomenuta.  
(Schwalbe, 2011) 
1.9.7. Cíle metodou SMART 
Velmi obtížnou činností v rámci projektů je definování cílů. Vzhledem k tomu, 
že komunikaci na sociálních sítích můžeme také v případě konkrétních subjektů označit 
jako projekt, je nutné využívat ke stanovení těchto cílů metodiky SMART. 
• Specifický - pro jasné definování co má být projektem dosaženo 
• Měritelný - k určení toho co a jak bude v projektu měřeno a pozorováno 
• Akceptovaný - akceptovaný všemi zainteresovanými skupinami tak, aby 
byl v korespondenci s jejich požadavky 
• Realistický - cíle projektu musí být reálně dosažitelné 
• Termínovaný - pro realizaci projektu musí existovat konečné a průběžné 
termíny (Doležal, 2012)   
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1.9.8. Social Bakers 
Social Bakers, a.s. je česká, mezinárodně působící společnost zabývající se 
analýzou marketingu na sociálních sítí. Díky rozličné řadě nástrojů jsou schopni 
generovat statistiky a trendy dle předem zadaných parametrů. Svým klientů také 
umožňují, díky jimi stanovenými klíčovými ukazateli výkonu, vytvářet pravidelné 
reporty na jejich aktivity v rámci sociálních sítích. (Social Bakers, a.s., 2015) 
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2. Analýza problému a současná situace 
Analytická část bude věnována identifikaci světových trendů ve využívání 
sociálních sítí s následným srovnáním s českou úrovní. Druhá část analýzy bude 
věnována kampani na sociálních sítích předního českého sportovce Tomáše Berdycha.  
2.1. Facebook 
2.1.1. Facebook ve světě 
Profil na sociální síti Facebook má v současné době přibližně 1,44 miliardy 
osob, což je téměř 20% celosvětové populace. 
Dle Craiga Smithe se téměř 72% všech dospělých osob vlastnících účet na 
Facebooku připojí minimálně jedenkrát denně.  
Každý den je tedy online 936 miliónů osob a v průměru zde stráví 21 minut. 
Zemí, kde je nejvíce osob vlastních účet na Facebooku je Kanada s téměř 19 milióny 
aktivních účtů, které jsou online minimálně jedenkrát za měsíc. 
42% uživatelů Facebooku jsou muži a 58% ženy. Velmi zajímavým údajem je 
také to, že 45% seniorů starších 65 let a využívajících internet, vlastní Facebookový 
profil. 
Z druhé strany, facebookový profil vlastní téměř 40 miliónů malých firem na 
celém světě a z toho 30 miliónu jej aktualizuje minimálně jedenkrát za měsíc. 
Mezi najčastější druh příspěvku patří fotografie, které jsou zde umisťovány v 
75% případů, následuje hypertextový odkaz s 10% a statusem s 6%. Zbytek tvoří videa, 
alba a další. 
Ve 20% případů, je reakce fanoušů na nějaký podnět iniciovaný firmou 
negativní. Pozitivní je ve 49%. (DMR, 2015) 
2.1.2. Facebook v České republice 
Profil na Facebooku v České republice vlastní téměř 4,2 miliónu osob. 51,5% 
těchto účtů vlastní ženy a 48,5% muži. Největší popularity se těší mezi uživateli ve 
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věku 25-34 let, kteří tvoří více než 28% z celkového počtu. Zajimavým faktem je také 
meziroční nárůst množství uživatelů ve věku mezi 45-54 lety, a to přibližně  
o 14%. 
Z celkového počtu uživatelů Facebooku tvoří Česká republika přibližně 0,3%. 
(Allin1social, 2015) 
Sociální sítě jsou v České republice lidmi stále využívány ve větší míře ke 
sledování takového obsahu, který není primárně komereční, což ukazuje následující 
žebříček TOP 10 profilů na Facebooku. 
Tab. č. 1: Facebook ČR TOP 10 profilů 
Umístění Název Zaměření Počet fanoušků 
1 Petr Čech fotbalista 4 458 436 
2 Claire Muzik modelka 1 519 759 
3 Videonly sdílení videa 1 397 642 
4 YOU.BO sdílení videa 1 248 176 
5 Veronica LaVery modelka 858 023 
6 Ewa Farna zpěvačka 731 698 
7 
Czech Fansite >> Jordana 
Brewster 
fanouškovská 
stránka 696 226 
8 Bez přátel nežiju! zájmová stránka 637 087 
9 Máme rádi psi zájmová stránka 853 370 
10 Alena Šeredová modelka 631 528 
(Zdroj: Social Bakers, a.s., vlastní zpracování)   
 
Z žebříčku vyplývá, že lidé rádi sledují to, co je jim blízké nebo je nějakým 
způsobem přitahuje a nechtějí být přímo atakovaní konkrétními nabídkami, které v jsou 
v rámci nepsaných pravidel většiny z TOP 10 přímo zakázané. 
Dle žebříčku Socialbakers.com se objevuje první „firemní“, tedy komerečně 
naladěný profil na 25. místě, reprezentovaný společností Samsung pro Česko a 
Slovensko. 
V případě, že bychom vypustili stránky „nekomerečního“ charakteru, vypadal by 
žebříček TOP 10 následovně: 
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Tab. č. 2: Facebook ČR TOP 10 komerečních profilů 
Umístění Název Zaměření Počet fanoušků 
1 Samsung CZ a SK elektronika 457 431 
2 Kofola potraviny 448 357 
3 Lidl ČR potraviny 364 330 
4 Xparfemy.cz kosmetika 327 447 
5 Slevomat slevový portál 318 150 
6 Tennis-point.com sportovní vybavení 287 755 
7 Coca-Cola potraviny 275 683 
8 McDonald's stravování 217 105 
9 T-Mobile CZ mobilní operátor 193 990 
10 Nike Sportswear CZ/SR móda 182 977 
(Zdroj: Social Bakers, a.s., vlastní zpracování) 
 
Zde si lze povšimnout, že firmy vlastnící účet na Facebooku mají mnohem méně 
fanoušků a i poměr zaujetí těmito stránkami je mnohem menší. Toto lze opět přisoudit 
tomu, že uživatelé nemají příliš v oblibě přímá obchodní sdělení. 
Z mezinárodního pohledu vypadá TOP 10 žebříček počtu fanoušků následovně: 
Tab. č. 3: Facebook světové TOP 10 profilů 
Umístění Název Zaměření Počet fanoušků 
1 Facebook for every phone mobilní aplikace 520 055 079 
2 Facebook fanouškovská stránka 163 348 466 
3 Christiano Ronaldo fotbalista 103 042 862 
4 Shakira zpěvačka 100 239 823 
5 Vin Diesel herec 92 119 393 
6 Eminem zpěvák 91 948 240 
7 Coca-Cola nápoj 90 302 271 
8 FC Barcelona fotbalový klub 83 117 510 
9 Real Madrid C.F. fotbalový klub 82 034 108 
10 Rihanna zpěvačka 81 506 919 
(Zdroj: Social Bakers, a.s., vlastní zpracování) 
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Z celosvětového pohledu můžeme najít v TOP 10 komerečně laděnou 
společnost, kterou je Coca-Cola a z jistého pohledu i Facebook. (Socialbakers, 2015) 
Při porovnání těchto žabříčků lze spatřit jistý trend, který můžeme pozorovat u 
všech sociálních sítí, tedy: 
Čím více je identita, která je reprezentována profilem populárnější, tím méně  
(s ohledem na počet fanoušků) záleží na obsahu, kterým svůj profil plní. Vysvětlením 
na příkladu to lze chápat takto: třetí nejpopulárnější profil v České republice- Videonly, 
by těžko dosáhl takové popularity nebýt Facebooku, vzhledem k jeho neexistenci a 
neužitečnosti ve skutečném světě.  
Kdežto třetí nejpopulárnější profil ve světovém měřítku- Christiano Ronaldo, má 
svou fanouškovskou základnu založenou zejména na těch, kteří jej znají z realného 
světa a Facebook je pro ně jenom další z možností jak jej sledovat a odebírat informace. 
Důležitým faktorem při komunikaci na sociálních sítích je tedy vystupování 
dané identity v realném světě. Není radno tento fakt přehlížet, jelikož mnohdy velmi 
přispěje k popularitě identity na sociálních sítích. Nelze uvažovat sociální sítě jako 
jediný kanál šíření informací vedoucích k úspěchu a je třeba množství těchto 
informačních kanálů neustále rozšiřovat a udržovat v chodu. 
2.2. Twitter 
2.2.1. Twitter ve světě 
Twitter koncentruje poměrně užší rozsah uživatelů, jelikož jsou jeho možnosti 
užívání mnohem specifičtější než je tomu v případě Facebooku. Celosvětově jej užívá 
více než 289 miliónů osob.  
Každý den tyto osoby vytvoří přibližně 500 milionů tweetů. 
Nejčastější sdílenou formou je obrázek, který je užíván ve 47% procentech 
případů. Následován je prostým textem s 28%, linkem s 23% a videem s 2%. U tweetů, 
které obsahovaly obrázek byla zjištěna až pětkrát vyšší míra dosaženého zaujetí než v 
jiných případech.  
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V 1 ze 13 tweetů si někdo na něco stěžuje a v případě Evropy, projde skrze 
Twitter 47% tamního sdílení informací v rámci socialních sítí.  
Angličtinu využívá ve svých tweetech 34% uživatelů, což je nejvíce ze všech. 
Na druhém místě je japonština.  
V USA je nejpočetnější skupinou uživatelů věková kategorie 18-24 let, která čítá 
22,6% uživatelů. Druhou nejširší věkovou kategorií jsou uživatelé ve věku 25-42 let s 
21,5%. 34% uživatelů se ke svému účtu přihlásí minimálně jedenkrát denně.  
(Statista, Inc., 2015) (DMR, 2015) 
Z hlediska sponzorovaných příspěvků zaznamenalo celosvětově 29% firem 
nárůst prodeje na základě placené tweetové kampaně.  
82% firem používá Twitter pro komunikaci rámci B2B a v roce 2014 byla 
průměrná hodnota nákupu, který vzešel z kampaně na Twitteru $46,29. 
Jako nejčastější činnost uživatelů po shlédnutí názvu značky v tweetu byla 
vyhodnocena návštěva webu této značky a 72% těchto uživatelů bylo mnohem 
ochotnějších uskutečnit nákup této značky v případě, že ji znali nebo sledovali na 
Twitteru.. Pouze 17% firemních uživatelů Twitteru odmítá využívat placených 
příspěvků.  
Velkou zajímavostí oproti Facebooku je to, že největší podíl uživatelů aktivních 
na Twitteru pochází ze Saudské Arábie. (DMR, 2015) 
2.2.2. Twitter v České republice 
Oproti Facebooku má Twitter v České republice o poznání menší uživatelskou 
základnu, která čítá přibližně 200 000 uživatelů. 
Podobně jako je tomu v mezinárodním měřítku, tak i v České republice je 
převážná vetšina nejpopulárnějších twitterových profilů vlastněná slavnými osobnostmi, 
nikoliv firmami. Mnohem více je tedy Twitter zdrojem informací od jednotlivců, než od 
korporací. Zde je výčet TOP 10 twitterových účtů podle počtu sledujících. (Empresa 
media, a.s., 2015)  
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Tab. č. 4: Twitter ČR TOP 10 profilů 
Umístění Název Zaměření Počet sledujících 
1 Petr Čech sportovec 1 117 022 
2 Tomáš Ujfaluši sportovec 357 763 
3 Petra Kvitová sportovec 233 528 
4 Tomáš Berdych sportovec 208 602 
5 Karolina Kurkova modelka 168 542 
6 Jaromír Jágr sportovec 144 318 
7 ČT24 zpravodajství 127 044 
8 Melisa Mendiny modelka 126 967 
9 Andrej Babiš podnikatel 126 743 
10 Alena Šeredová modelka 117 721 
(Zdroj: Social Bakers, a.s., vlastní zpracování) 
 
Při zbavení zebříčku slavných osobností a ponechání pouze firemních účtů, je 
TOP 10 stav následující 
Tab. č. 5: Twitter ČR TOP 10 komeřeních profilů   
Umístění Název Zaměření Počet sledujících 
1 Webnode tvorba webu 116 517 
2 Bohemia Interactive vývoj herního softwaru 36 916 
3 Vodafone ČR mobilní operátor 36 270 
4 CzechAirlines letecká společnost 22 437 
5 Samsung Cz a SK výrobce mobilních telefonů 11 895 
6 Warhorse Studios vývoj herního softwaru 11 413 
7 Monster Energy CZ energetické nápoje 9 135 
8 Twitující HáJednička marketingová agentura 8 175 
9 O2 CZ mobilní operátor 7 608 
10 Zimni-alpy.cz cestovní kancelář 6 241 
(Zdroj: Social Bakers, a.s., vlastní zpracování) 
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Patrné je z tohoto žebříčku především to, že největší popularity se dočkávají ty 
firmy, které Twitter využívají ke komunikaci se svými zákazníky (mobilní operátoři) a 
tím výrazně urychlí dodání řešení zákazníkovi oproti tradičním formám komunikace. 
Všechny tyto firmy mají taktéž společné to, že věkový průměr jejich zákazníků 
odpovídá světovému trendu, tedy přibližně 20-35 let. 
Uvážíme-li světové měřítko, jeví se popularity firemních profilů následovně: 
Tab. č. 6: Twitter světové TOP 10 komerečních profilů 
Umístění Název Zaměření Počet sledujících 
1 Samsung Mobile výrobce mobilních telefonů 10 607 869 
2 Starbucks Coffee řetězec kaváren 7 866 602 
3 Android operační systém pro smartphony 7 538 177 
4 CHANEL móda 7 471 995 
5 PlayStation herní konzole 6 678 224 
6 Victoria's Secret móda 6 590 451 
7 Microsoft výpočetní technika 6 507 041 
8 Dior móda 5 801 485 
9 H&M móda 5 576 496 
10 Claro Brasil mobilní operátor 5 365 289 
(Zdroj: Social Bakers, a.s., vlastní zpracování) 
 
V mezinárodním měřítku opět můžeme pozorovat , že přední pozice zaujímají ty 
firmy, které cílí svýmy produkty na mladší generaci a zpětná vazba je pro ně velmi 
důležitá. Oděvní firmy jsou zde také v hojném zastoupení zejména prozo, že nabízející 
sledujícím vizuálně zajímavý obsah, i přestože jsou mnohdy mimo možný finanční 
rámec většiny svých sledujících. 




2.3.1. YouTube ve světě 
Video portál YouTube.com má v současné době více než 1 miliardu uživatelů po 
celém světě. Denní počet shlédnutí videí těmito uživateli je téměř 4,5 miliardy. Za 
pravidelné uživatele YouTube se považuje přibližně 85% všech dospělých osob. 
V roce 2014 byly nejvyhledávanějším druhem videí ty s hudební tematikou a 
tvořily tak 39%. 50% shlédnutí pochází z mobilních zařízení. 
Průměrná délka nejsledovanějších videí je od 30 do 120 vteřin. 
Nejpopulárnějším zástupcem průmyslu je elektronika. 
YouTube.com je dostupné v 62 světových jazycích. (DMR, 2015) 
2.3.2. YouTube v České republice 
YouTube se v České republice těší obrovského úspěchu. Téměř 91% osob ve 
věku mezi 15-34 lety sleduje více YouTube.com než jakýkoliv jiný online i televizní 
kanál. Více než 70% uživatelů navštěvuje server minimálně jednou týdně. Mešíčně 
sleduje YouTube.com 5,6 miliónu diváků. Meziročně vzrostl počet celkových 
shlédnutých videí v rámci České republiky v letech 2013-2014 o 20%. Průměrný český 
uživatel zde stráví 3 hodiny týdně.  
Z hlediska možné inzerce nabízí YouTube až dvakrát větší kapacitu reklamních 
sdělení než jiné videoportály. (Google Inc., 2014)  
Nejpopulárnější profily společností na YouTube. com vzhledem k počtu 
shlédnutí jsou tyto: 
Tab. č. 7:YouTube ČR TOP 10 komerečních kanálů  
Umístění Název Zaměření Počet shlédnutí 
1 LEGOCeskaRepublika hračky 143 932 230 
2 T-Mobile CZ mobilní operátor 82 048 564 
3 Alza video eshop s elektronikou 23 158 102 
4 O2 CZ mobilní operátor 18 140 348 
5 LIDLCeskaRepublika potraviny 14 344 961 
   
 
60 
6 Magnesia.cz nápoje 11 780 348 
7 Mattoni nápoje 10 938 071 
8 Vodafone CZ mobilní operátor 10 835 546 
9 Lenovo Česká republika výrobce elektroniky 9 207 959 
10 Česká spořitelna banka 7 927 619 
(Zdroj: Social Bakers, a.s., vlastní zpracování) 
 
Všechny výše uvedené společnosti mají svůj úspěch v počtu shlédnutí založený 
na kvalitních a vtipných videoklipech orientovaných vždy na nějakou událost nebo 
výročí, které korelují s kampaněmi v jiných médiích (TV, rádio,...) 
Světový žebříček v počtu shlédnutí ve firemní sféře vypadá následovně: 
Tab. č. 8:YouTube světové TOP 10 komerečních  kanálů 
Umístění Název Zaměření Počet shlédnutí 
1 Angry Birds hra pro mobilní zařízení 1 975 538 273 
2 Red Bull energetické nápoje 1 102 381 429 
3 LEGO hračky 1 038 954 687 
4 Vat19 dárkový eshop 885 461 290 
5 GoPro elektronika 813 838 445 
6 Samsung Mobile výrobce mobilních telefonů 737 240 013 
7 Playstation herní konzole 656 254 695 
8 Coca-Cola nápoje 601 240 093 
9 Nike Football sportovní vybavení 542 737 528 
10 Ubisoft vývoj herního softwaru 537 417 726 
(Zdroj: Social Bakers, a.s., vlastní zpracování) 
 
Žebříčku opět vládnou společnosti, které videa neorientují přímo na své 
produkty, ale na jejich využití (LEGO, Playstation). V dalších případech videa s 
produktem vůbec nesouvisí, ale propagují činnosti, které jsou společností podporovány 
(Red Bull, GoPro). Videa tedy mají za cíl především pobavit, případně nabídnout jinou 
hodnotu v podobě vědomostí nebo zprostředkovaných zkušeností.  




2.4.1. Instagram ve světě 
Instagram má více než 300 miliónů uživatelů po celém světě a tento počet 
rapidně roste. 51% uživatelů jsou muži, 49% jsou ženy. 41% uživatelů Instagramu je ve 
věku mezi 15-24 lety. Míra uživatelů, kteří se do aplikaci přihlásí minimálně jedenkrát 
za den je 70%. Těch co jej kontrolují minimálně třikrát denně je 35%.  
Z hlediska počtu označení líbí se mi jich fotografie získá v průměru o 36% více 
než video. Největší popularity dosahují ty fotografie, u kterých není použit žádný filtr. 
Každý den je na Instagramu sdíleno více než 70 miliónů příspěvků. Uživatelé používají 
u příspěvků hashtag v 83% případů. Takto označené příspěvky dosahují v průměru o 
12,6% větší zaujetí. 
Ze sta největších firem na světě jich 86 vlastní účet na Instagramu . 43 z nich 
sdílí příspěvky každý den a 73 minimálně jednou za týden. Dlouhodobě 
nejfrekventovanějším hashtemgem je láska (#love). (DMR, 2015) 
2.4.2. Instagram v České republice 
Účet na Instagramu vlastní v České republice přibližně 170 000 osob, nicméně 
tento údaj je nepřesný a to vzhledem k tomu, že společnosti zabývající se analýzou 
sociálních sití mohou indexovat pouze ty uživatele, kteří mají profil veřejný, nikoliv 
soukromý. Toto číslo je tedy ve skutečnosti mnohem větší. 
90% těchto uživatelů tvoří lidé ve věku od 15 do 30 let. (Sun marketing s.r.o., 
2014) 
Firmy se v České republice teprve učí, jak s Instagramem zacházet, a to zejména 
vzhledem k menšímu počtu sledujících, které znázorňuje tato tabulka: 
Tab. č. 9:Instagram ČR TOP 10komerečních profilů 
Umístění Název Zaměření Počet sledujících 
1 Evropa 2 rádio 44 497 
2 Queens.cz móda 17 522 
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3 Snapbacks.cz móda 15 823 
4 MyWay móda 15 455 
5 lifeisporno móda 14 488 
6 Škoda auto výrobce automobilů 13 137 
7 Desiolens móda 12 115 
8 Footshop móda 8 530 
9 Garand band móda 6 679 
10 Realgeek móda 6 239 
(Zdroj: Social Bakers, a.s., vlastní zpracování) 
 
Patrné je zde především to, že 8 z 10 firem v nejlepší desítce tvoří společnosti 
zabývající se módou, což samo o sobě jenom potvrzuje to, že je Instagram místem, kde 
je populární především vizuálně zajímavý obsah, kterým móda zcela jistě je. 
Z celosvětového pohledu jsou počty fanoušků u Instagramových účtů nějvětších 
světových společností následující: 
Tab. č. 10: Instagram světové TOP 10 komerečních profilů 
Umístění Název Zaměření Počet sledujících 
1 National Geographic přírodopisný TV kanál 19 677 841 
2 Nike móda 15 915 366 
3 Victoria's Secret móda 15 706 061 
4 9GAG humor 15 010 322 
5 The Ellen Show TV talkshow 12 635 681 
6 H&M móda 6 945 357 
7 NBA basketbalová liga 6 764 851 
8 Forever 21 móda 6 722 308 
9 Adidas Originals móda 5 587 305 
10 GoPro elektronika 5 145 005 
(Zdroj: TOTEMS, vlastní zpracování) 
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Největší zastoupení fanoušků v TOP 10 náleží taktéž společnostem zabývajících 
se módou, kterou lze velmi kvalitně prezentovat skrze přenesení daných oděvů do 
reálných situací. 
2.5. Světové investice do komunikace na sociálních sítích 
Z následující tabulky lze vyvodit trend poslední doby, kterým je neustálý nárůst 
ve výši finančních investic do komunikace na sociálních sítích, což je v každém případě 
jev pozitivní, který přináší nové prvky do soutěže mezi jednotlivými subjekty na trhu. 
Tyto subjekty pak musí být mnohem rafinovanější a efektivnější. 
Tab. č. 11: Růst investic do komunikace na sociáních sítích 
  2012 2013 2014 2015 
Severní Amerika $19,03 $26,05 $32,82 $39,89 
Západní Evropa $10,24 $12,04 $13,71 $16,17 
Asie-Pacifik $2,95 $3,36 $3,60 $4,12 
Střední a východní Evropa $1,36 $1,87 $2,21 $2,54 
Jižní Amerika $1,41 $1,78 $2,17 $2,39 
Blízký Východ a Afrika $0,27 $0,37 $0,50 $0,66 
Celý svět $5,15 $6,18 $6,97 $7,98 
(Zdroj: eMarketer Inc., vlastní zpracování) 
 
Oproti růstu investic v peněžních částkách spatřujeme klesající meziroční nárůst v míře 
investic do reklamny na sociílních sítích. To lze dávat za vinu faktu, že největší boom v 
tomto druhu inzerce probíhal v roce 2012. Nyní se ovšem setkáváme s mnohem větším 
tlakem na efektivitu těchto kampaní. 
Tab. č. 12: Meziroční procentuální vývoj investic do komunikace na sociálních sítích 
  2012 2013 2014 2015 
Severní Amerika 122,20% 68% 63,90% 52,40% 
Západní Evropa 59,30% 47,50% 37,60% 23,40% 
Asie-Pacifik 30,70% 42,40% 30,70% 25,40% 
Střední a východní Evropa 57% 53,80% 29% 22,20% 
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Jižní Amerika 61,10% 33,20% 22,60% 26,80% 
Blízký Východ a Afrika 29,90% 27,20% 21,30% 23,30% 
Celý svět 38,80% 37,30% 27,20% 25,40% 
(Zdroj: eMarketer Inc., vlastní zpracování) 
 
2.6. Tomáš Berdych 
Tomáš Berdych je český profesionální tenista. Na okruhu ATP (Association of 
Tennis Professionals) se pohybuje od roku 2002. 
Narodil se 17. září 1985 ve Valašském Meziříčí. Jeho současným bydlištěm je 
monacké Monte Carlo a domovským tenisovým klubem TK AGROFERT Prostějov. 
Tomáš je několikanásobným juniorským mistrem České republiky a držitelem 
deseti titulů z turnajů ATP. S českým týmem dokázal v letech 2012 a 2013 zvítězit v 
mezinárodní soutěži družstev Davis cup.  
V současné době (4. 5. 2015) mu patří 7 místo ve světovém žebříčku ATP ve 
dvouhře. Nejvýše se však dostal na 5 místo (19. 8. 2013). (ATP Tour, Inc., 2015) 
V analýze bude na Tomáše Berdycha pohlíženo jako na médium, které je 
schopno přenášet reklamní sdělení. Nejprve bude analyzováno obecné a oborové okolí. 
Další část bude věnována komunikaci na sociálních sítích. 
2.6.1. PEST analýza 
• Politicko-právní aspekty 
Jelikož Tomáš působí na mezinárodním scéně, je nutné, aby ve svém 
každodenním životě a aktivitě na sociálních sítích respektoval zákony daných zemí. Z 
jeho pohledu není nutné, aby podrobně studoval zákony každé země na světe. 
Dostačující je, když se bude držet základních lidských morálních hodnot a veškeré 
negativní reakce bude řešit smírně. V rámci kampaní na sociálních sítích musí 
respektovat pravidla daných sociálních sítí.  
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• Ekonomické aspekty 
Vzhledem k tomu, že je Tomáš profesionální sportovec s bydlištěm v 
Monackém knížectví, veškeré jeho příjmy jsou zde také daněny, což musí respektovat a 
dodržovat.  
Důležitým faktorem je také ekonomická vyspělost zemí, ve kterých se Tomáš 
zúčastňuje turnajů a to vzhledem k výši jeho odměn, které zde, v případě úspěchu, 
získá. Mnohdy lze nalézt přímou úměru mezi výší odměny a ekonomickou vyspělostí 
země. 
• Sociokulturní aspekty 
Tomáš, jakožto veřejná osobnost svým chováním ovlivňuje všechny věkové 
skupiny populace. 
Skrze sociální sítě ovlivňuje nejvíce věkovou skupinu 18-24 let a to jak muže, 
tak ženy. Jeho úspěšná aktivita na sociálních sítích tedy musí korespondovat s danými 
trendy této věkové skupiny v rámci odlišných kultur skrze celý svět. (Facebook Inc., 
2015) 
• Technologické aspekty 
Pro to, aby se Tomáš držel co nejdéle na tenisovém vrcholu, musí on i jeho tým 
sledovat a aplikovat nejnovější světové trendy v technologiích, které ovlivňují jeho 
výkon. V opačném případě by mohlo dojít k propadu Tomášovy výkonnosti. Mezi 
důležité aspekty lze žařadit:  
1. trénink 
2. regenerace a výživa 
3. technologie výstroje 
4. technologie výzbroje 
5. mentální trénink  
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2.6.2. Porterova analýza pěti sil 
Stávající konkurenti 
Mezi stávají konkurenty Tomáše Berdycha, jakožto potenciálního nositele 
reklamních sdělení lze zařadit veškeré sportovce a mediálně známé osobnosti. 
Vzhledem ke specifičnosti tenisu (jedná se o konzervativní sport, který si stále drží jisté 
zvyklosti a pravidla z historie) zde budou uvažovaní pouze tenisté. 
Pro porovnání úrovně komunikace a propagace partnerů byly vybráni dva 
tenisté, kteří se v minulosti umístili a setrvali na prvním místě žebříčku Asociace 
tenisových profesionálů a co do počtu fanoušků mají největší záběr na poli sociálních 
sítí v rámci tenisu. Jsou jimi švýcarský tenista Roger Federer a Španěl Rafael Nadal. 
Porovnání přístupu ke komunikaci na sociálních sítích je zobrazeno v následující 
tabulce, která obsahuje údaje z období mezi 1.lednem 2015 až 6. květnem 2015: 
Tab. č. 13: Stávající konkurenti  
  Tomáš Berdych 
Sociální síť Facebook Twitter Instagram 
Počet fanoušků 153 047 209 227 145 897 
Počet příspěvků 50 130 35 
Počet reklamních příspěvků 13 34 9 
Reklamní příspevky/počet příspěvků 26,0% 26,2% 25,7% 
  Rafael Nadal 
Sociální síť Facebook Twitter Instagram 
Počet fanoušků 12 244 950 7 989 423 421 234 
Počet příspěvků 64 140 132 
Počet reklamních příspěvků 54 34 36 
Reklamní příspevky/počet příspěvků 84,4% 24,3% 27,3% 
  Roger Federer 
Sociální síť Facebook Twitter Instagram 
Počet fanoušků 14 046 392 2 905 621 578 861 
Počet příspěvků 34 126 33 
Počet reklamních příspěvků 8 6 5 
Reklamní příspevky/počet příspěvků 23,5% 4,8% 15,2% 
(Zdroj: Social Bakers, a.s., vlastní zpracování) 
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Vzhledem k porovnávaným hráčům můžeme Tomáše považovat za poměrně 
konzervativního co se týče množství reklamně orientovaných příspěvků. Opovídá tomu 
i jeho povaha a vystupování, které je spíše umírněné. Mnohem konzervativnější je 
ovšem Roger Federer, který, i přestože jeho příjmy z reklamy mnohonásobně převyšují 
Tomášovy, nepouživá reklamně orientované příspěvky téměř vůbec. To můžeme 
považovat za výhodu i nevýhodu. Výhodou je zde velká míra důvěry, kterou svými 
případnými reklamními příspěvky vyvolá. Nevýhodou to, že nejsou sponzoři tolik 
viditelní. 
Oproti tomu Rafael Nadal používá velmi agresivní strategii, v rámci které se 
nezaměřuje na to, aby bylo reklamní sdělení „maskováno“ běžným příspěvkem, ale 
svým fanouškům nabízí de-facto pouze příspěvky reklamního rázu s minimem 
sdílených příspěvků z běžného života. 
Vzhledem k tomu, že Tomáš dosáhl do současné doby měnšího množství 
úspěchů, než další dva zmínění, je pro sponzory vzhledem k celkové popularitě méně 
lukrativním partnerem.  
Vliv dodavatelů 
Dodavatele Tomáše Berdycha můžeme rozdělit do tří základních skupin: 
1. Asociace tenisových profesionálů 
2. Sponzoři 
3. Podpůrný tým 
 
1. ATP 
Asociace tenisových profesionálů je dodavatelem Tomáše Berdycha z jednoho 
prostého důvodu. Jedná se o jedinou organizaci na světě, která je oprávněna zaštítěním 
profesionálních tenisových turnajů. Každý z turnajů, kterých se Tomáš zůčastňuje je 
organizován v kooperaci organizátor (téměr kdokoliv, kdo je schopen zajistit potřebné 
finance a prostory) - ATP. 
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Takto organizované turnaje pak podléhají velmi přísné regulaci ze strany ATP  
a to jak pro hráče, tak samotné organizátory.  
Hráči musí dodržovat celou řadou pravidel, maximální povolenou velikostí 
výšivek sponzorů na oděvu počínaje, předepsaným chováním na dvorci konče. Porušení 
těchto pravidel se velmi přísně trestá. Hráči se například nesmí vyjadřovat neslušně o 
spozorech turnajů, propagovat radikální politická a jiná hnutí, užívat látky dopingového 
charakteru, chovat se násilně, atd. 
Velmi podstatný je také roční hračský poplatek Asociaci, jehož výše se odvíjí od 
druhu turnajů, kterých se hráč účastní. Existují tyto 3 základní úrovně, jejichž rozdělení 
se odvíjí od maximálního možného bodového a finančního zisku: 
• ATP World Tour Masters 1 000 - $60 000 
• ATP World Tour 500 - $50 000 
• ATP World Tour 250 - $12 500 
(V případě, že hráč uhradí částku za nejvyšší třídu Masters 1 000, automaticky 
se může účastnit i turnajů nižších kategorií.) 
Jedinou měnou, ve které je možné vyplácet odměny hráčů na turnajích,  
tzv. prize money, je americký dolar. (ATP Tour, Inc., 2015) 
2. Sponzoři 
Sponzoři jsou další z řady Tomášových dodavatelů, jelikož mu vyjma vyhraných 
prize money poskytují nutné finanční prostředky pro růst a udržení jeho tenisové 
výkonnosti.  
Jedná se ovšem o specifický druh dodavatele, jelikož z jiného úhlu pohledu by 
mohl sponzor působit spíše jako odběratel nebo zákazník. Lze tedy vycházet z obou 
variant, jelikož se jedná o vzájemně prospěšný vztah. Z pohledu Tomáše vystupuje 
sponzor jako dodavatel, jelikož mu poskytuje nutné know-how pro komunikaci s 
fanoušky, podporuje jeho nadaci, atd., a tak mu umožňuje dále rozvíjet jeho tržní 
potenciál. 
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Tlak ze strany sponzorů je kladen zejména na Tomášovo umístění na turnajích a 
ve světovém žebříšku, ale také na jeho veřejné vystupování, a to jak ve skutečném 
světě, tak v tom virtuálním, kde musí dodržovat předem sjednaná pravidla  a zásady 
propagace sponzorů. V opačném případě by mohlo dojít k vypovězení spolupráce ze 
strany sponzora. 
3. Podpůrný tým 
Podpůrný tým je jedním ze stavebních kamenů Tomášova úspěchu. Do této 
skupiny řadíme trenéra, kondičního trenéra, fyzioterapeuta a psychologa.  
Ti všichni dodávají Tomášovi jak fyzickou, tak mentální připravenost. V současné době 
je ve světové tenisové špičče absolutní nutností disponovat minimálně takovouto šíří 
dodavatelů podpůrných služeb. 
Vyjednávací síla podpůrného týmu má zde specifickou podobu. I když je tenis 
individuální sport, mnohdy o zvolené zápasové strategii rozhoduje mnohem více osob, 
než Tomáš. V případě, že dlouhodobě dochází k nesouznění názorů co se těchto 
strategií týče, dojde k nahrazení těchto osob, což je velmi nepříjemné zejména ve vztahu 
k udržení Tomášovy herní úrovně. Vyjednávací síla, zejména trenéra, je zde generována 
množstvím herních uspěchů, kterých je Tomáš schopen dosánout pod jeho vedením. 
Vliv odběratelů 
Do kategorie odběratelů nutně patří všichni fanoušci Tomáše Berdycha, ale i lidé 
pohybující se ve sféře sportu. Jsou totiž odběrateli jeho sdělení obecně, ale také 
sportovních výkonů, které společně tvoří jejich obraz o Tomášovi. Ten je důležitý 
zejména proto, že v případě vyjednávání s potenciálním sponzorem, musí Tomáš 
disponovat co nejrozsáhlejším publikem, aby byl pro sponzora lukrativní. Toto 
publikum se totiž stane i publikem sponzora, jehož tendencí je, aby věrnost těchto osob 
k Tomášovi a jeho preferencím, byla co největší.  
Velmi podstatným faktorem jsou taktéž herní výkonu, protože v situaci, kdy se 
Tomášovy výkony začnou zhoršovat, začně ztrácet i své publikum, tedy odběratele. 
  




Za substitut Tomáše Berdycha můžeme považovat všechny sportovce a mediálně 
známé osobnosti, jelikož i ony mohou být nositeli reklamního sdělení. V tomto případě 
budeme za substituty považovat jiné sportovce, kteří působí v rámci jiného či 
podobného sportu ale jejich filozofie je pro sponzory zcela odlišná. Pro porovnání byly 
vybráni golfista Rory McllRoy, který v současné době vede světový žebříček a tenistka 
Maria Sharapova, které momentálně patří druhé místo ve světovém žebříčku. 
Vystupování na sociálních sítích mapuje tato tabulka, která obsahuje údaje z 
období mezi 1.lednem 2015 až 6. květnem 2015: 
Tab. č. 14: Substituty  
  Tomáš Berdych 
Sociální síť Facebook Twitter Instagram 
Počet fanoušků 153 047 209 227 145 897 
Počet příspěvků 50 130 35 
Počet reklamních příspěvků 13 34 9 
Reklamní příspevky/počet příspěvků 26,0% 26,2% 25,7% 
  Maria Sharapova 
Sociální síť Facebook Twitter Instagram 
Počet fanoušků 14 715 005 1 611 107 356 722 
Počet příspěvků 51 200 81 
Počet reklamních příspěvků 30 113 30 
Reklamní příspevky/počet příspěvků 58,8% 56,5% 37,0% 
  Rory McllRoy 
Sociální síť Facebook Twitter Instagram 
Počet fanoušků 871 604 2 430 150 515 167 
Počet příspěvků 84 40 25 
Počet reklamních příspěvků 42 21 16 
Reklamní příspevky/počet příspěvků 50,0% 52,5% 64,0% 
(Zdroj: Social Bakers, a.s., vlastní zpracování) 
 
Z hlediska množství reklamního obsahu zde můžeme opět pozorovat výraznou 
převahu nad Tomášem. Znovu zde musíme shledat, že díky svým herním výkonům jsou 
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pro sponzory oba porovnávaní lukrativnější a to i vzhledem k jejich větší viditelnosti na 
sociálních sítích a mimo ně. 
Nově vstupující konkurence 
Za novou konkurenci budeme považovat naděje českého tenisu. Pro tyto účely 
byli vybráni Lukáš Rosol a Jiří Veselý. Oproti Tomáši Berdychovi ovšem využívají ke 
komunikaci s fanoušky pouze Facebook. Srovnání ve využívání sociálních sítí obsahuje 
následující tabulka, která obsahuje údaje z období mezi 1.lednem 2015 až 6. květnem 
2015: 
Tab. č. 15: Nově vstupující konkurence 
  Tomáš Berdych 
Sociální síť Facebook Twitter Instagram 
Počet fanoušků 153 047 209 227 145 897 
Počet příspěvků 50 130 35 
Počet reklamních příspěvků 13 34 9 
Reklamní příspevky/počet příspěvků 26,0% 26,2% 25,7% 
  Lukáš Rosol 
Sociální síť Facebook Twitter Instagram 
Počet fanoušků 5 050 x x 
Počet příspěvků 16 x x 
Počet reklamních příspěvků 8 x x 
Reklamní příspevky/počet příspěvků 50,0% x x 
  Jiří Veselý 
Sociální síť Facebook Twitter Instagram 
Počet fanoušků 4 105 x x 
Počet příspěvků 24 x x 
Počet reklamních příspěvků 5 x x 
Reklamní příspevky/počet příspěvků 20,8% x x 
(Zdroj: Social Bakers, a.s., vlastní zpracování) 
 
Z tabulky je patrné, že oba konkurenty Tomáš značně převyšuje a to hlavně v 
počtu fanoušků. Je to z velké míry dáno tím, že jsou jeho tenisové výsledky na mnohem 
vyšíí úrovni. 
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Na poli nové konkurence tedy nelze v brzké době očekávat změny a v tomto 
pohledu je Tomášova pozice u sponzorů pevně ukotvena. 
Hovořit tedy můžeme o poměrně vysokých bariérách vstupu do odvětví, jelikož 
je úspěšnost na sociálních sítích na poli sportovců odvislá od jejich herních výkonů a 
také umístění na žebříčku ATP. 
2.6.3. Ideální zákazník 
Tomáš Berdych má pro potřeby sociálních sítí jasně definovaného ideálního 
fanouška, což mu velice pomáhá k tvorbě příspěvků. Parametry ideálního fanouška jsou 
následující: 
• muži i ženy 
• věk 13-65 
• aktivní sportovec 
• zajímá se o všeobecné dění 
• má smysl pro humor 
• je hrdý na to, že je čech 
2.6.4. Komunikační apely 
Tomáš Berdych zaměřuje svou činnost na sociálních sítích zejména na 
emocionální a morální apely. 
Ve svých příspěvcích nikdy nezveřejňuje cokoliv nenávistného, urážejícího. 
Vždy je jeho cílem poskytnout fanouškovi pohled na svou osobu v takových situacích, 
které by jinak neměl příležitost spatřit. 
Mezi tyto situace nejčastěji patří fotografie z tréninků a společenských událostí. 
Svým fanouškům chce ukázat, že život profesionálního sportovce není zase tolik 
odlišný. 
Spojení všech apelů, má prezentovat Tomáše jako klidného, vyrovnaného  
a přátelského člověka, který ,i přestože na turnajích získal mnoho finančích prostředků, 
stále zůstává normálním člověkem. 
   
 
73 
2.7. Tomáš Berdych a sociální sítě 





V rámci těchto sociálních sítí používá výhradně organického šíření, nikoliv 
placeného. 
2.7.1. Berdych a Facebook 
Tomáš využívá Facebook pro komunikaci s fanoušky pravidelnými příspěvky, 
které se týkají jeho tréninkového a zápasového života.  
Vždy je jeho cílem odkrýt fanouškům takový pohled, který nemají možnost 
vidět skrze televizní obrazovky či jiná média.  
Velmi zřídka ve svých příspěvcích přímo propaguje své sponzory a partnery. 
Toto vše se děje skrze bežně vypadající sdělení. 
Nejpodstatnějšími klíčovými metrikami pro Tomáše jsou: 
• Dosah příspěvku 
Dosah příspěvku je základem pro šíření ruzných sdělení, jelikož ukazuje kolik 
osob mělo možnost Tomášův příspěvek vidět. Jedná se o základní ukazatel úspěšnosti 
daného příspěvku. V obodobí od 1.1. 2015 do 7.5. 2015 byl dosah Tomášových 
příspěvků následující: 
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Graf. č. 1: Vývoj denního dosahu příspěvků na Facebooku 
 
(Zdroj: Facebook Inc., vlastní zpracování) 
 
Největší pozitivní výkyv (dosah 1 074 664 osob) můžeme zaznamenat  
21. 2. 2015. Tento výkyv můžeme přisoudit tomu, že Tomáš postoupil do semifinále 
turnaje v Dubaji, což zvedlo zájem o jeho osobu, který proudil zejména z čínské obdoby 
Facebooku, tedy SINA WEIBO. 
• Fanoušci 
K 10. 5. 2015 má Tomáš na svém profilu približně 152 000 fanoušků, kteří jeho 
profil označili „Líbí se mi“. Tyto fanoušky má Tomáš možnost přímo oslovit svým  
 
Graf. č. 2: Vývoj počtu líbí se mi na Facebooku 
 
(Zdroj: Facebook Inc., vlastní zpracování)  
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Od 1. ledna 2015 do 7. května 2015 můžeme pozorovat stabilní vzestupný trend 
s minimem propadů. Průměrný denní přírůstěk „Líbí se mi“ je v měřeném období 153. 
Pozitivní odchylku v průměrném denním nárůstů počtu „Líbí se mi“ můžeme 
pozorovat v období od 26.1. 2015 do 29.1. 2015. Toto bylo způsobeno tím, že se Tomáš 
probojoval do semifinále mezinárodního mistrovství Austrálie- Austalian Open, kde 
podlehl britovi Andy Murraymu. 
 
Obr. č. 10: Příspěvek s nejvíce „Líbí se mi“ na Facebooku  
(Zdroj: Facebook Inc., 2015) 
 
V příspěvku, který se k této události váže Tomáš vyjádřil zklamání nad svou 
prohrou a zároveň uznal kvality soupeře. Průměrný denní nárůst počtu fanoušků v tomto 
období byl 1 128. 
Úbytek celkového počtu fanoušků v období mezi 13.3. 2015 až 7.4. 2015 byl 
způsoben tím, že společnost Facebook začala mazat "Libí se mi" pocházející od 
zemřelých fanoušků a deaktivovaných profilů, které byly do té doby započítávány do 
celkového počtu. (Internet Info, s.r.o., 2015) 
• Lidé, kteří mluví o stránce 
Uživatelé, kteří zmiňují Tomáše ve svých příspěvcích, sdílí jeho příspěvky nebo 
je komentují, jsou nejcennějšími fanoušky, jelikož zvetšují potenciální publikum. 
Přátelé těchto fanoušku tak mají možnost stát se taktéž Tomášovými fanoušky, jelikož 
jim byl "doporučen" jejich blízkými. 
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V období 1.1. 2015 až 7.5. 2015 byly počty „Mluví o tom“ následující: 
Graf. č. 3: Vývoj zaujetí profilem na Facebooku  
 
(Zdroj: Facebook Inc., vlastní zpracování) 
 












Obr. č. 11: Příspěvek s největším zaujetím na Facebooku 
(Zdroj: Facebook Inc., 2015) 
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Příspěvek se váže k prohranému zápasu Tomáše se srbem Novakem Djokovičem 
ve finále turnaje v Monte Carlo.  
Tomáš zmínil v příspěvku Djokoviče, čímž umožnil jeho fanouškům vidět tento 
příspěvek, a tím výrazně rozšířil publikum tohoto příspěvku.  
2.7.2. Berdych a Twitter 
Svůj twitterový účet, tak jako ten facebookový, využívá Tomáš pro komunikaci 
s fanoušky. Oproti facebooku zde využívá kratší příspěvky obohacené o hashtagy s 
různou tematikou, která se týká pouze daného příspěvku a není součástí dlouhodobé 
strategie. 
Tomáš svými příspěvky cílí na dosažení co největší úrovně těchto metrik, které 
byly ve sledovaném období 1. ledna 2015 - 6. května 2015: 
• Počet sledujících 
Aby měly Tomášovy příspěvky co největší dosah, je nutné, aby se soustředil na 
získání co největšího publika, které je zde  zastoupeno v podobě sledujících. Ti jsou též 
nazývání followers.  
V období od 1. ledna 2015 do 6. května 2015 byl vývoj počtu sledujících 
následující: 
Graf. č. 4: Vývoj počtu sledujících na Twitteru 
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Trend jasně ukazuje konstantní vývoj počtu osob, které sledují Tomáše 
Berdycha. To je způsobeno pravidelnými příspěvky v takové podobě, která fanouškům 
vyhovuje. Podstatným faktem je také to, že zde dochází k minimu odchodu fanoušků 
formou zrušit sledování, což bývá způsobeno tím, že fanoušek shledá obsah nezajímavý 
nebo jinak nevyhovující a rozhodne se sledování zrušit. 
Fanoušci ve většině případů zakliknou sledovat na základě Tomášova herního 
výkonu, který je osloví na základě čehož se rozhodnou pro sledování. Ovšem existují i 
takové tweety, které přímo přesvědčí fanoušky pro sledování, vzhledem k jim 
sympatickému obsahu. 








Tomáš zde vyjádřil uznání nad kvalitami soupeře při prohraném zápase v 
semifinále turnaje Australian Open, čímž si získal mnoho příznivců, kterým bylo toto 
gesto sympatické a rozhodli se sledovat Tomáše, a to přímým kliknutím na sledovat 
• Dosah příspěvků 
Dosah příspěvků je klíčový pro rozšiřování publika a zejména těch uživatelů, 
kteří Tomáše nesledují, ale vzhledem k jejich preferencím je jim Tomáš doporučen 
Twitterem, jako osoba s podobným obsah příspěvků jaký sledují. Nejvetší dosah měl v 
měřeném období tento příspěvek: 
Obr. č. 12: Příspěvek s největším počtem přímých sledování  
(Zdroj: Twitter Inc., 2015) 




Obr. č. 13: Příspěvek s největším dosahem na Twitteru  
(Zdroj: Twitter Inc., 2015) 
 
Tomáše zde tweetnul informaci o vstřeleném gólu v zápase anglického 
fotbalového možstva Manchester United proti Manchesteru City. Vítězný také v 
příspěvku označil, čímž jednak vyjádřil svůj kladný vztah k Manchesteru United, čímž 
zcela jistě u mnoha fanoušků stoupl na popularitě, ale také označením týmu zajistil, že 
se tweet bude zobrazovat i těm osobám, které Tomáše nesledují, ale v preferencích mají 
Manchester United. 
Průměrný dosah tweetů ve sledovaném období byl 59 823 osob. 
• Míra zaujetí 
Důležitým aspektem Tomášovy komunikaci je to, jak a jestli uživatelé zajímají 
jeho tweety, což sleduje prostřednictvím míry zaujetí. Ta ukazuje kolika osobám se 
tweet zobrazil a kolik na něj následně kliklo nebo provedlo nějakou jinou akci.  
Průměrná míra zaujetí Tomášových příspěvků je ve sledovaném období 6,72%. 
Tedy z celkového dosahu 37 938 osob, zaujal tweet 6 429.  

















Tomáš zde obdržel personifikovaný dort od jedné z madridských cukráren, 
jelikož se zrovna účastnil turnaje Masters 1 000 ve španělském Madridu.  
Jelikož je zde reklamní sděleni potlačeno, má příspěvek veliký úspěchu u 
fanoušků. 
• Kliknutí na přílohu tweetu 
V tomto případě je cílem Tomáše přimět fanoušky kliknout na dané médium, 
které je k tweetu připojeno, tedy hypertextový odkaz, video, fotografie nebo hashtag. 
Tím je zajištěno, že má uživatel o tweet opravdu zájem a věnuje mu bližší pozornost. 
Tato hodnota ma vysokou váhu pro účinnost daných tweetu vzhledem ke skrytým 
reklamním sdělením a jejich přenesením k potenciálnímu koncovému zákazníkovi. 
Největší počet kliknutí zaznamenal tento tweet: 
Obr. č. 14: Příspěvek s největším zaujetím na 
Twitteru (Zdroj: Twitter Inc., 2015) 
 
 













Tomáš zde označil srbského tenistu Novaka Djokoviče po prohraném zápase ve 
finále turnaje Masters 1 000 v Monte Carlu, jehož hashtag sem také umístil. Toto 
spojení vyústilo v 8 695 kliknutí na fotku, hashtag a označení. 
Průměrný počet kliknutí na přílohu v příspěvku byl ve sledovaném  
období 2 230. 
2.7.3. Berdych a Instagram 
Z hlediska všech Tomášem používaných sociálních sítí, je Instagram místo, kam 
je vkládáno nejvíce příspěvků z jeho soukromého života. Samozřejmostí je ovšem 
obsah podobný tomu z předešlých sociálních sítí, tedy fotografie a videa z průběhu 
přípravy na turnaje případně přímo z utkání. 
Nejpodstanějšími metrikami v rámci Instagramu, které Tomáš sleduje jsou: 
• Počet sledujících 
Tomáš se ve vztahu k Instagramu snaží o co nejětší publikum, které je zde 
představováno počtem sledujících. Vzhledem k tomu, že Instagram nenabízí analytické 
Obr. č. 15: Příspěvek s největším počtem kliknutí na hashtag  
(Zdroj: Twitter Inc., 2015) 
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služby tak jak je tomu u jiných sociálních sítí, je tohle jeden z mála jednoduše 
pozorovatelných ukazatelů. O období od 1.1. 2015 do 6.5. 2015 byl vývoj počtu 
sledujících následovný: 
Graf. č. 5: Vývoj počtu sledujících na Instagramu  
 
(Zdroj: Facebook Inc., vlastní zpracování) 
 
Největšího nárůstu fanoušků se Tomáš dočkal koncem ledna. To můžeme 
přisoudit tomu, že se probojoval do semifinále turnaje Australian open. Oproti 
průměrnému dennímu nárůstu ve sledovaném období, který byl 452 fanoušků, vzrostl 
denní přírustek mezi 25. až 31. lednem na 1025 nových sledujících za den. 
• Míra zaujetí profilem a příspěvky 
Z hlediska interakcí fanoušků je velmi podstatná míra zaujetí Tomášovým 
profilem na Instagramu, jelikož ukazuje kolik fanoušků z celkového dosahu vyjádřilo 
všem příspěvkům podporu v podobě líbí se mi nebo komentáře. 
Ve sledovaném období byla míra zaujetí profilem Tomáše Berdycha 8,9%, což 
znamená, že z celkového dosahu 2 551 923 uživatelů, vyjádřilo podporu 227 206. 
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Tomáš zde sdílí fotku, na které zachycuje sebe a hotely monackého knížectví. 
Tento příspěvek získal míru zaujetí 32,4% , tedy z celkového dosahu 35 791 osob na něj 
reagovalo 11 567 uživatelů. 
2.8. Shrnutí analýzy Tomáše Berdycha 
Vzhledem k výše uvedeným údajům a srovnáním můžeme Tomáše Berdycha 
zařadit mezi velmi úspěšné osobnosti ve světě sociálních sítí. Tato pozice mu v roce 
2014 přinesla mnohamiliónovou nabídku spolupráce od švédské oděvní značky H&M, 
která vstoupila na světový trh se sportovní kolekcí. Tomáš se společně s bývalým 
fotbalistou Davidem Beckhamem stali ambasadory této nové sekce. 
V porovnání se světovou spičkou si Berdych stojí velmi dobře, zejména ve 
vztahu k množství interakcí, které jeho příspěvky vyvolávají. Své fanoušky nepřehlcuje 
reklamním obsahem, čímž u nich stoupá na popularitě. 
Obr. č. 16: Příspěvek s největším zaujetím na 
Instagramu  (Zdroj: Facebook Inc., 2015) 
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Z analýzy taktéž vyplývá, že velká část úspěchu na sociálních sítích se odvíjí od 
výkonů na tenisovém kurtu a sociální sítě jsou umocňovatelem tohoto celkového dojmu 
hráče na fanouška. 
Vzhledem k obrovskému množství substitutů v podobě sportovců, a to ve všech 
mediálně známých sportech, panuje zde vysoká konkurence. Na rozhodování sponzorů 
mají vliv stále Tomášovy sportovní výkony. Každý ze sponzorů má samozřejmě 
vyhraněný směr, ale i tak hrozí, v případě zhoršení výkonů, odchod sponzora k jinému 
hráči. 
Při pohledu na nově příchozí konkurenty v rámci České republiky nemůžeme v 
nejbližší době očekávat jejich markatní vzestup, a to vzhledem k vysokým nárokům na 
tenisové výkony pro umístění na předních světových postech. 
Tomášovy silné a slabé stránky a příležitosti a hrozby shrnuje následující SWOT 
analýza: 
Tab. č. 16: SWOT analýza Tomáše Berdycha 
Silné stránky Slabé stránky 
• Stabilní hráčský výkon • Vyšší věk 
• Široká fanouškovská základna 
• Náročné cestování mezi 
turnaji 
• Kvalitní týmové zázemí 
 
Příležitosti Hrozby 
• Nadace Tomáše Berdycha • Možnost zranění  
• Dobrý fyzický stav • Vysoká konkurence 
• Dobrá pověst mezi hráči a 
fanoušky 
• Možný úpadek popularity 
sociálních sítí 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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3. Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
V této části budou poznatky vyplývající z teoretické a analytické části využity 
pro sestavení kampaně propagující projekt již existující agentury Detail Hostess.  
Dalším přínosem praktické části bude sestavení rámcových metodických pokynů 
a pravidel pro úspěšné působení na sociálních sítích 
3.1. Detail Hostess 
Detail Hostess je modelingová a hostesingová agentura působící na trhu od ledna 
roku 2011. Zabývá se především výběrem a následným zpostředkováním osob v oblasti 
propagace a podpory prodeje a to jak v České republice, tak na Slovensku. 
Agenturu Detail Hostess vlastní společnost simply advertisinGDetails s.r.o. 
sídlící v Brně, která se zabývá také tvorbou webového designu a reklamní grafiky. 
Koncem roku 2014 se agentura rozhodla expandovat do zahraničí.  
Nyní jsou její zahraniční aktivity na počátku, kde se formují organizační celky 
pro obsluhu zahraniční klientely. 
Organizační rozdělení je následující: 
 
Obr. č. 17: Organizační struktura Detail Hostess 




































Funkci obchodního ředitele vykonává jednatel společnosti, který je také jedinou 
osobou, která se věnuje další činnosti firmy, kterou je tvorba webových stránek. 
Jednatel zabezpečuje veškeré smluvní, mzdové a jiné záležitosti, které se týkají 
zaměstnanců Detail Hostess. Účetnictví vede společnosti externí firma. 
Account manager 
Account manager je pozice přímo podřízená Obchodnímu řediteli. Úkolem 
Account managera je hledat potenciální zákazníky, oslovovat je a vytvářet obchodní 
příležitosti. Dále pak zajistit dostatek pracovníků pro obsluhu trhu dané země. 
Podmínkou této pozice je plynulá znalost jazyka země, ve které působí. 
Důležitým aspektem jeho práce v dlouhodobém horizontu je zajištění 
dostatečného počtu Event managerů, kteří jsou jeho pomocnou rukou při realizaci 
zakázek a lze na ně delegovat část svých povinností. 
Event manager 
Event manager je pozice podřízená Account managerovi. Velkou výhodou této 
pozice je její specializace na úzký okruh zaměření eventů (například veletrhy, módní 
přehlídky, atp.). Předpokládá se zde také, že Event manager sídlí v zemi, ve které se 
eventy pořádají. 
Event manager koriguje dění na realizované akci, kde dohlíží na její hladký 
průběh, případně eliminuje nedostatky v práci Account managera. Výhodou této pozice 
je také alokace Senior hostess a Senior promotérů. 
Senior hostess/promotér 
Tato pozice je podřízena Event managerovi, který pečlivě vybírá na tyto pozice z 
řad běžných zaměstnanců. Senior hostess/promotér následně dohlíží nad pečlivým 
výkonem jednotlivých pracovníků, kteří se na události podílí a operativně koriguje 
jejich činnost. Tak jako u Event managera, je u Senior hostess/promotéra předpoklad, že 
se jedná o rezidenta zamě výkonu práce. 
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V současné době má agentura více než 2 000 smluvních spolupracovníků, 












a to zejména vzhledem k schopnostem a dovednostem dané osoby. Této úrovni 
způsobilosti odpovidá i hodinová taxa, která s vyšší odborností narůstá. 
3.2. Kampaň Detail Hostess na sociálních sítích 
Agentura Detail Hostess se rozhodla svou expanzi do zahraničí podpořit 
kampaní na sociálních sítích Facebook, YouTube, Twitter a Instagram. Nezbytnou 
součástí před vytvořením kampaně jsou analýzy ovlivňující chod firmy, tedy PEST, 
Porterův model pěti konkurečních sil a SWOT analýza. 
3.2.1. PEST analýza Detail Hostess 
• Politicko-právní aspekty 
Vzhledem k tomu, že agentura hodlá podnikat v okolních zemích Evropské unie, 
musí jak agentura, tak její zaměstnanci respektovat zákony daných zemí.  
Pravidla Evropské unie pro agenturu určují, že se dohody o provedení práce se 
zaměstnanci podepisují v rámci českých zákonů, což s sebou také nese povinnost 
odvádět příslušné daně srážková daň 15%) v České republice.  
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V případě, že se jedná o fakturaci výsledné částky do zahraničí v rámci EU, 
nemá firma povinnost odvádět daň z přidané hodnoty. 
• Ekonomické aspekty 
Podstatným faktorem je ekonomická vyspělost zemí, které zahrnují expanzi. 
Velkou příležitostí je zde to, že tato vyspělost je v mnoha zemích, kam je plánována 
vyšší, než v České republice. Zejména pak z pohledu průměrných mezd a cen hostesek, 
promotérů, atd. 
Nutné je si uvědomit, že většina z těchto zemí má, výjma Velké Británie (Libra), 
jako měnu Euro. Odpadají tak potřeby vlastnit široké portfolio měn pro hrazení tamních 
nákladů. 
Daňové sazby expandovaných zemí jsou vzhledem k politicko-právnímu bodu 
nepodstatné. 
• Sociokulturní aspekty 
Životní úroveň a kultura je v expandovaných zemích odlišná pouze v detailech, 
což poskytuje velkou výhodu v orientaci a nastavení image agentury v dané zemi.  
Důležitým aspektem je také nutnost respektovat základy společenského chování, 
na které je v ostatních zemích pohlíženo jinak než v České republice. Na toto budou 
zaměstnanci speciálně školeni. 
• Technologické aspekty 
V dnešní moderní době lze veškeré činnosti, kterými se agentura zabývá, řídit 
přes různé online aplikace, což je jeden z klíčových důvodů vstupu Detail Hostess na 
zahraniční trhy. Oproti dřívejší době je tedy možné vytvořit výraznou úsporu a to 
vzhledem k nutnému cestování za klientem, které lze nahradit například videohovorem.  
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3.2.2. Porterova analýza Detail Hostess 
Stávající konkurence 
Vzhledem k poměrně nízké konkurenci na poli eventových agentur, zabávajících 
se poskytováním identických služeb jako Detail Hostess je tomu uměrná cenová politika 
v tomto odvětví. 
Detail Hostess stanovuje vždy ceny hostesek vždy tak, že určí částku vyplacenou 
hostesce dle jejich kvalit a následně použije marži, která se pohybuje od 30 do 40%. Z 
dlouhodbého přůměru lze stanovit, že průměrná marže na službu za jeden den na eventu 
činí 500 Kč. Obdobně je tomu i konkurence, takže nemůžeme hovořit o velkém tlaku na 
cenu vlivem stávající konkurence. 
Oproti zahraničním agenturám, kde se mzdy pohybují okolo 3 až 4 násobku ceny 
v České republice je zde velká příležitost pro atakování těchto trhů ze strany Detail 
Hostess. 
Vliv dodavatelů 
Dodavateli jsou zde všichni pracovníci, kteří se pro Detail Hostess účastní 
různých eventů. Vzhledem k jejich velkému počtu a závislosti agentury na těchto 
pracovnících můžeme hovořit o poměrně velké vyjednávací síle.  
Agenturu ovlivňuje zejména jejich vystupování a profesionálnost při 
jednotlivých zakázkách, takže zákazníci vnímají image agentury skrze tyto pracovníky. 
Vzhledem k narůstajícímu počtu pracovníků a administrativní zátěže pro jejich 
přiřazování k zakázkam, může představovat tento fakt hrozbu. 
Vliv odběratelů 
Vliv odběratelů je vzhledem k nízkému počtu společností, které nabízí eventové 
služby velmi malý. Zároveň se počet těchto společností, které takové služby využívají 
neustále zvyšuje, což se pozitivně projevuje na tržbách eventových agentur. 
Z pohledu odběratelů můžeme hovořit ve vztahu k ceně pouze o množstevních 
slevách. Jiný způsob jakým lze snižit celkovou cenu za služby agentura nevyužívá. 
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Drobným nedostatkem může také být fakt, že odběratelé zanedbávájí splatnosti 
faktur agentuře, což může mít negativní vliv na cash flow Detail Hostess. 
Nová konkurence 
Vzhledem k poměrně vysokým bariérám vstupu do odvětví eventových agentur 
a to zejména ve vztahu k nutnému počtu pracovníků pro zajištění akcí a vázaných 
administrativních úkonů, je množství přibývající konkurence v současné době 
zanedbatelné.  
Substituty 
Za největší substitut můžeme v odvětví, ve kterém Detail Hostess působí 
považovat to, že si firma, jinak využívající služby eventových agentur, zajistí hostesky, 
či jiné provníky z vlastních řad. To s sebou ovšem nese vysoké náklady na kontrolu a 
vzdělávání, a to zejména ve vztahu k tomu, aby pracovnící odvedli stejný výkon jako ti 
z profesionální agentury. 
3.2.3. SWOT analýza Detail Hostess 
Tab. č. 17: SWOT analýza Detail Hostess 
Silné stránky Slabé stránky 
• velká databáze 
spolupracovníků 
• financování z vlastních 
zdrojů 
• jedinečný informační systém 
pro organizaci eventů 
• špatná správa pohledávek 
  
• znalost marketingu v oblasti 
eventů 




• levný nákup pracovní síly 
oproti zahraničí 
• rostoucí poptávka po 
eventových službách v 
zahraničí 
• negativni změna regulace 
podnikání v zahraničí EU 
• špatná platební morálka 
některých klientů 
• nízký výkon pracovníků 
vzhledem ke špatné 
organizaci 
	   	  (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Ze SWOT analýzy vyplývá, že největším „strašákem“ je pro agenturu špatná 
platební morálka klientů, což lze přetlačit velkým objemem zakázek. 
Důležitým poznatkem je také rostoucí trend ve využívání eventových agentur, 
čehož by rádo Detail Hostess s „levnou “ pracovní silou využilo. 
3.2.4. Ideální zákazník 
Pro efektivnější zacílení si agentura zvolila klíčového zákazníka, kterého 
rozdělila do tří skupin: 
Veletržní vystavovatel 
Za veletržního vystavovatele lze považovat firmu jakékoliv velikosti, jejímž 
cílem je vystavovat na veletrzích. Nezáleží tedy na tom, jestli se jedná o firmu, která se 
se zajímá o 1 nebo 100 hostesek. Osoba, která je pro tento typ zákazníka chrakteristická 
je definována následně: 
• jednatel nebo obchodní ředitel firmy 
• 40 až 50 let 
• muž 
• zastává „staré“ způsoby propagace a marketingu a je odmítavý vůči 
modernímu pojetí propagace 
• v posledních 5 letech vzrostl počet zaměstnanců této firmy minimálně na 
20 
Střední a velká firma 
Střední a velké firmy mnohdy delegují propagaci na marketingové oddělení. 
Personální obsazení reprezentativních akcí mají na starosti marketingový nebo event 
manageři, kteří mají následující parametry: 
• 25 až 35 let 
• muž i žena 
• specialista marketingu 
• absolvent vysoké školy 
• sleduje nejnovější trendy v marketingu 
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Firmy pořádající eventy 
Sem spadají všechny firmy s maximálním počtem zaměstnanců, jejíchž primární 
činností je organizace různých typů událostí. Tyto firmy taktéž vlastní své manažery 
událostí, kteří splňují tato kritéria: 
• 25 až 30 let 
• žena 
• zájem o trendy v Public Relations 
• středoškolské vzdělání 
3.2.5. Klíčové ukazatele výkonu Detail Hostess 
Pro kampaň na sociálních sítích se agentura rozhodla sledovat tyto klíčové 
ukazatele výkonu 
• Počet fanoušků 
Počet fanoušků, neboli velikost potenciálního poblika je nutností pro šíření 
kvalitního obsahu na ty osoby, které na základě doporučení svých přátel, kteří již jsou 
fanoušky Detail Hostess začnou profil také sledovat.  
• Počet zaujetí 
Zaujetí bude cíleno na přivedení co největšího počtu fanoušků na základě jim 
blízkého tématu, které bude v příspěvcích zmiňováno. 
• ROI 
Návratnost investic do propagace bude sledována po celou dobu kampaně. 
Mapována zde bude návratnost z přivedených a následně zaujatých fanoušků v rámci 
placených kampaní a dalších níže zmíněných konverzích. Alfou a omegou je tedy 
množství konverzí.  




Za konverzi budeme v první části kampaně považovat každého nového 
fanouška, který skrze sociální sítě začne sledovat Detail Hostess na základě placené 
kampaně. 
V druhé fázi bude za konverzi považován každý fanoušek, který se na základě 
sponzorovaného obsahu zapojí do diskuze. 
Konverze ve třetí fázi bude spočívat v remarketingu, tedy opakovaném 
zobrazování reklamních příspěvků těm fanouškům, kteří Detail Hostess na sociálních 
sítích často navštěvují. Za konverzi zde bude považován každý fanoušek, který na 
základě remarketingu zašle rezervaci na některou z nabízených služeb. 
3.3. Kampaň Detail Hostess na sociálních sítích 
Kampaň Detail Hostess B2B je plánována na šest měsíců počínaje 1. květnem 
2015, 31. říjnem 2015 konče a bude rozdělena do tří fází po dvou měsících. Hlavním 
cílem bude poskytnout určitou hodnotu potenciálnímu klientovi při sledování KPI.  
Zaměření a parametry budou následující: 
3.3.1. Fáze1 
Cílem fáze 1 bude získání co největšího počtu publika 
Facebook 
Facebooková kampaň bude v této fázi zacílena na získání co nejvetšího počtu 
sledování uživateli. 
Využit k tomu bude vytvořený blog na www.detailhostess.com, na nějž se bude 
skrze kliknutí na odkaz možné přejít. Podstatou příspěvku, ve kterém bude blog zmíněn, 
bude vyzdvihnutí angažovanosti agentury v aktuálních trendech personálního 
zabezpečení eventů. 
Umístění: Česká republika, Slovensko, Francie, Němeko, Rakousko,  
Velká Británie 
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Počet příspěvků: 1 pro každou zemi 
Jazyk pro daný příspěvek: čeština, slovenština, francouzština, němčina, 
angličtina  
Fanoušci: Pouze ti, kteří nejsou spojeni s Detail Hostess 
Věk: 20-35 let 
Pohlaví: muži i ženy 
Vzdělaní: absolvent střední školy, absolvent vysoké školy 
Zájmy: společnost, hostess brand, staffing, design, nábytek, event, veletrh 
Chování uživatelů: FB Payments (klient provádí úhrady na Facebooku), vlastníci 
malých firem, správci Facebookových stránek, tvůrci událostí na Facebooku, uživatelé 
nahrávající fotky, uživatelé smartphonů a tabletů 
Doba trvání: 1.5. 2015 - 30.6. 2015 
Dlouhodobý rozpočet: 50 000 Kč 
Odhadovaná cena za 1 sledování: 5 Kč 
Zobrazení reklamy: od 6:00 do 23:00 každý den 
Organické šíření 
V rámci činností, které lze podniknout zdarma, bude profil Detail Hostess 
sledovat profily různých eventových společností splňujících parametry cílového 
zákazníka, což u těchto firem může vyvolat zájem. 
Twitter 
Spozorovaný příspěvek na Twitteru bude taktéž v jazykové mutaci pro každou 
ze zemí. Bude obsahovat odkaz na blog Detail Hostess a zmínku o tom, že v případě, že 
zájemci chtějí, mohou sledováním Detail Hostess získat mnohem více. 
Vzhledem k nemožnosti sponzorovat příspěvky na Twitteru v rámci Slovenska, 
nebude tedy zahrnuto do žádné z fází sponzorovaných twitterových kampaní. 
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Umístění: Česká republika, Francie, Německo, Rakousko, Velká Británie 
Počet tweetů: 1 pro každou zemi 
Dlouhodobý rozpočet: 50 000 Kč 
Odhadovaná cena za 1 sledování: 5 Kč 
Jazyk pro daný příspěvek: čeština, francouzština, němčina, angličtina  
Hashtagy: hostess, modeling agency, event management, veletrh 
Zájmy: events, technologie, design, krása, kariéra, automotive 
Pohlaví: muži i ženy 
Věk: 20-40 let 
Doba trvání: 1.5. 2015 - 30.6. 2015 
Organické šíření 
V rámci neplaceného propagování bude Detail Hostess opět sledovat profily 
cílových zákazníků, aby na sebe upozornila, taktéž bude zveřejňovat různé zajímavosti 
ze světa eventů. 
YouTube 
V první fázi bude vytvořen profil Detail Hostess na webu YouTube.com.  
V rámci tohoto kroku zde bude nahrán virální videoklip vytvořený speciálně pro 
příležitost kampaně na sociálních sítí. Skrytým sdělením tohoto klipu bude vyzdvihnutí 
profesionality Detail Hostess na mezinárodní úrovneň zabalené do krátkého, vtipného, 
ale především chytlavého scénáře.  
Cílem tohoto klipu v rámci YouTube bude získání co největšího počtu 
odběratelů. Jediným použitým jazykem bude angličtina.  
K šíření nebude použito placených kampaní, ale budou jej šířit hostesky 
sdílením a doporučením svým známým na profilech v rámci sociálních sítí. Za účelem 
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šíření bude také využito emailingu, který je ovšem mimo sociální sítě a váže se na již 
vytvořený seznam potenciálních klientů. 
Instagram 
Kampaň Detail Hostess na Instagramu bude v první fázi postavena na 
příspěvcích z již realizovaných eventů v České republice. Cílem bude získat co největší 
počet sledujících, a to na základě vykreslení profesionality a příjemné atmosféry, kterou 
dokáží pracovníci Detail Hostess vytvořit svým působením. Pro komunikaci zde bude 
využita pouze angličtina. 
Pro každý příspěvek budou spojovatelem následující hashtagy: 
#detailhostess #detailevent #místo konání eventu #gethostess 
Výstup fáze 1 
Výstupem 1. fáze bude získání maximálního počtu fanoušků. Z hlediska 
návratnosti investic, zde dojde pouze k minimálním příjmům, jelikož nebudou tito 
fanoušci ještě přesvědčení k nákupu. 
3.3.2. Fáze 2 
Poté, co bude získáno co nejvetší publikum, je třeba pokračovat s přísunem 
užitečných informací. V opačném případě to může znamenat, že Detail Hostess sice 
získá velké publikum, nicméně díky své neaktivitě a neužitečnosti se přestanou 
příspěvky cílovým skupinám zobrazovat, protože tito uživatelé shledají, že nemají 
důvod Detail Hostess navštěvovat z výše zmíněných důvodů. 
Facebook 
Úkolem Facebooku ve druhé fázi bude nadále zaujmout nové fanoušky, ale také 
přinutit ke konverzaci a aktivitě ty stávající. 
Zveřejňovány budou příspěvky, jejichž pilířem bude video umístěné na 
YouTube. Obsah tohoto videa budou modelové situace, do kterých se mohou hostesky 
dostat s následným vysvětlením, jak by měla hosteska k situaci přistoupit. Zachována 
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zde bude jistá míra humoru a budou vtipným způsobem prezentovány i ty způsoby 
řešení daných situací, které nejsou v žádném případě vhodné. 
Tematických videí bude osm, tedy jedno video na každý týden z dvouměšíční 
kampaně v rámci druhé fáze. 
Parametry budou následující: 
Umístění: Česká republika, Slovensko, Francie, Německo, Rakousko,  
Velká Británie 
Počet příspěvků: 1 video pro každou zemi/týden 
Jazyk pro daný příspěvek: angličtina  
Fanoušci: Stávající fanoušci a jejich přátelé 
Věk: 20-35 let 
Pohlaví: muži i ženy 
Vzdělaní: absolvent střední školy, absolvent vysoké školy 
Zájmy: společnost, hostess brand, staffing, design, event, veletrh, etikety, 
vzdělávání zaměstnanců 
Chování uživatelů: FB Payments (klient provádí úhrady na Facebooku), vlastníci 
malých firem, správci Facebookových stránek, tvůrci událostí na Facebooku, uživatelé 
nahrávající fotky, uživatelé smartphonů a tabletů 
Doba trvání: 1.7. 2015 - 31.8. 2015 (po 1 týdnu na video) 
Dlouhodobý rozpočet: 50 000 Kč 
Odhadovaná cena za 1 proklik: 5 Kč 
Zobrazení reklamy: od 6:00 do 23:00 každý den  




Oproti první fázi, bude cílem sponzorovaných tweetů v této fázi, rozšířít zaujetí 
obsahem videí modelových situací, které budou použity pro Facebook. Odlišností oproti 
Facebooku budou všechny jazykové mutace tweetů cílených zemí. Znění videí bude 
stále v angličtině. 
Sponzorované šíření těchto tweetů na sebe bude nabalovat stávající 
zainteresované uživatele, ale i jejich odběratele s podobným vkusem, které nepostihne 
první fáze, jelikož aktivita (retweety, oblíbit si) bude viditelná i pro tyto potencialní, ale 
stále „nepolapené“ klienty. 
Umístění: Umístění: Česká republika, Francie, Německo, Rakousko, Velká 
Británie 
Počet tweetů: 1 pro každou zemi/týden 
Jazyk pro daný příspěvek: čeština, francouzština, němčina, angličtina  
Hashtagy: detailhostess, hostess, modeling agency, event management, veletrh 
Zájmy: events, technologie, design, krása, kariéra, automotive 
Pohlaví: muži i ženy 
Věk: 20-40 let 
Doba trvání: 1.7. 2015 - 31.8. 2015 
Dlouhodobý rozpočet: 50 000 Kč 
Odhadovaná cena za 1 proklik: 5 Kč 
YouTube 
Videoklipy zmíněné ve Facebookové kampani druhé fáze budou mít na 
YouTube za úkol nadále zvyšovat počet odběratelů a nově také kladných hodnocení. 
Cílem bude získat 5 000 shlédnutí každého z osmi videí, dohromady tedy 20 000 
shlédnutí na celý kanál Detail Hostess. 




Do Instagramu budou nově zařazeny i 15-ti vteřinové „záběry“ z videí 
představující modelové situace, které byly zmíněny v rámci Facebooku, Twitteru a 
YouTube.  
Úkolem těchto krátkých videí bude donutit uživatele přejít na některou z výše 
zmíněných sociálních sítí, jelikož jej krátké záběry zaujmou takovým způsobem, že je 
bude chtít shlédnout v plné délce. Takto zaujatý fanoušek pak může příspěvek 
komentovat, případně přejít na profil Detail Hostess v rámci jiné sociální sítě, kde bude 
taktéž aktivní.  
Dodatečný hashtag pro tato zkrácená videa bude následující: 
#hostesskodex  
Nadále však budou na Instagram umisťovány fotografie z již proběhlých eventů 
a to i s výše zmíněnými hashtagy z první fáze na Instagramu. 
Výstup fáze 2 
Výstupem 2. fáze bude maximální míra zaujetí fanoušků, kteří zde skrze 
komentáře a jiné interakce získají přesnou představu o tom, jak služby Detail Hostess 
fungují a jestli jim tyto služby vyhovují.  
Z hlediska tržeb zde opět nezaznamenáme markantní vzestup, jelikož u fanoušků 
dochází k rozhodování o nákupu, ale ještě nejsou zcela přesvědčeni. 
3.3.3. Fáze 3 
V první fázi byli potenciální klienti zachyceni do informační sítě a díky druhé 
fázi ukázali, že skutečně mají zájem o služby agentury. Úkolem remarketingu bude 
převést tyto potenciální zákazníky na reálné zákazníky, kteří uskuteční objednávku 
služeb Detail Hostess.  




Cílem kampaně na Facebooku v rámci třetí fáze bude co největší konverze z již 
získaného publika z předešlých fází. Konverzním pixelem zde bude rezervace služeb 
agentury u těch fanoušků, kteří si službu přidali do košíku, nicméně neprovedli 
rezervaci. 
Parametry kampaně budou následující: 
Umístění: Česká republika, Slovensko, Francie, Němeko, Rakousko,  
Velká Británie 
Počet příspěvků: 1 pro každou zemi 
Jazyk pro daný příspěvek: čeština, slovenština, francouzština, němčina, 
angličtina  
Fanoušci: Jenom lidé spojení s Detail Hostess 
Věk: 20-35 let 
Pohlaví: muži i ženy 
Vzdělaní: absolvent střední školy, absolvent vysoké školy 
Zájmy: společnost, hostess brand, staffing, design, event, veletrh 
Chování uživatelů: FB Payments (klient provádí úhrady na Facebooku), vlastníci 
malých firem, správci Facebookových stránek, tvůrci událostí na Facebooku, uživatelé 
nahrávající fotky, uživatelé smartphonů a tabletů 
Doba trvání: 1.9. 2015 - 31.10. 2015 
Dlouhodobý rozpočet: 50 000 Kč 
Odhadovaná cena za 1 kliknutí: 5 Kč 
Zobrazení reklamy: od 6:00 do 23:00 každý den  




Podobně jako u Facebookové kampaně, bude třetí fáze Twitterové kampaně 
zaměřena na rezervaci služeb. Zaujatým fanouškům bude zobrazován tweet, který je 
bude směřovat na rezervaci služeb. Na základě této provedené aktivity fanoušků budou 
měřeny konverze. 
Parametry kampaně budou následující: 
Umístění: Umístění: Česká republika, Francie, Německo, Rakousko, Velká 
Británie 
Počet tweetů: 1 pro každou zemi/týden 
Jazyk pro daný příspěvek: čeština, francouzština, němčina, angličtina  
Hashtagy: detailhostess, hostess, modeling agency, event management, veletrh 
Zájmy: uživatelé, kteří sledují Detail Hostess a vyvíjí zde aktivitu 
Pohlaví: muži i ženy 
Věk: 20-40 let 
Doba trvání: 1.9. 2015 - 31.10. 2015 
Dlouhodobý rozpočet: 50 000 Kč 
Odhadovaná cena za 1 kliknutí: 5 Kč 
YouTube 
Kampaň na YouTube v rámci třetí fáze již nebude zaměřena na šíření videí, ale 
postavena na remarketingovém banneru. Tento banner vybízející k rezervaci služeb 
Detail Hostess bude zobrazován všem uživatelů, kteří minimálně jednou navštíví 
www.detailhostess.com a přidají si služby do košíku, nicméně neprovedou rezervaci.  
Z pohledu YouTube tedy půjde o polapení těch fanoušků, kteří případně přejdou 
na web Detail Hostess z Twitteru nebo Facebooku, ale neprovedou rezervaci služeb.  
   
 
102 
Poprvé tedy v rámci YouTube dojde na spozorovanou kampaň. Konverze zde 
bude opět zaměřena na rezervaci služeb agentury. 
Parametry kampaně budou následující: 
Banner se bude zobrazovat pouze těm uživatelům, kteří na webu 
destailhostess.com vložili nějakou ze služeb do košíku, nicméně neprovedli rezervaci.  
Pro potřebu remarketingu na YouTube byl zvolen dlouhodobý rozpočet  
50 000 Kč na dva měsíce s tím, že denně nesmí být utraceno více než 300 Kč. 
Instagram 
Kampaň na Instagramu bude stále postavena na příspěvcích z realizovaných 
eventů. Nyní ovšem bude angentura klást důraz také na stávájící klienty, aby na vlastní 
účty na Instagramu umisťovali fotografie z těchto eventů s hashtagem #detailhostess. 
Potenciální klientům tak bude poskytnuta kladná reference. 
Výstup fáze 3 
Výstupem 3. fáze již budou uskutečněné konverze prostřednictvím 
remarketingové kampaně. Zákazníci již budou vědět, že jim služby Detail Hostess 
vyhovují a mohou se na ně spolehnout. V této fázi dojde k markantnímu nárůstu tržeb, 
což vyústí v tom, že se celková propagace agentury na sociálních sítích stane ziskovou. 
3.3.4. Work Breakdown Structure a rozdělení prací 
Vzhledem k tomu, že je kampaň Detail Hostess na sociálních sítích velice 
rozsáhla a pravěpodobně by ji nebyla schopna řídit jediná osoba, a to zejména ve vztahu 
k tvoření kvalitního obsahu. Pro tyto potřeby byl vytvořen hierarchický rozpis prací 
WBS a také jejich rozdělení mezi zaměstnance. 
3.3.5. Sumarizace kampaně Detail Hotesss 
Kampaň na sociálních sítích byla sestavena tak, aby v první fázi získala co 
největší pozornost potenciálního publika prostřednictvím hodnotného obsahu pro 
uživatele. 
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Následně budou takto získaní uživatele uvedeni do možností, které agentura 
Detail Hostess v rámci svých možností nabízí a také se budou moci k těmto službám 
vyjádřit. 
Poté co bude počet zaujatých osob zredukán pouze na ty, kteří mají o služby 
opravdu zájem a potřebují je, budou těmto osobám zobrazovány cílený nabídky, dle 
jejich preferencí. 
Výsledné náklady a odhadované příjmy z kampaně jsou dostupné v příloze. 
3.4. Metodické pokyny pro komunikaci na sociálních sítích 
Vzhledem k výše uvedeným závěrům, které vyplývají z analýz je pro 
komunikaci na sociálních sítích přinejměnším vhodné respektovat tyto zásady: 
3.4.1. Provést externí a interní analýzy 
Důležitým krokem před vytvořením jakéhokoliv komunikačního plánu na 
sociálních sítích je provedení analýzy externího a interního charakteru ve vztahu k 
propagovanému subjektu. Zejména za účelem upřesnění pozice subjektu na trhu, ale 
také pro uvědomění, jaké jsou reálné příležitosti a hrozby a kde jsou silné a slabé 
stránky, které v kampani potlačit nebo naopak vyzvihnout. 
3.4.2. Stanovit cíle 
Před začátkem propagace je taktéž vhodné určit, jakých cílů má být dosaženo. 
Tyto cíle by měly být v souladu s metodikou SMART. 
3.4.3. Zvolit vhodné socíální sítě 
Následujícím krokem po analyzování pozice subjektu na trhu a stanovení cílů, je 
rozhodnutí, jaké sociální sítě pro komunikaci využít. Při tomto rozhodování jsou velmi 
podstatné faktory jako odvětví, ve kterém subjekt působí, velikost potenciálního 
publika, tedy zákazníků a také přítomnost dalších konkurentů na těchto sociálních 
sítích. Subjekt by měl využít pouze těch sítí, které je schopen zabezpečit z hlediska 
obsahu a to tak, aby přinášel uživatelům hodnotu, která se projeví množstvím interakcí 
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nad tímto obsahem. V opačném případě může být setrvání na takovéto sociální síti 
kontraproduktivní. 
3.4.4. Zvolit klíčové ukazatele výkonu 
Po objasnění cílů komunikace, jakých má být dosaženo, je nezbytné určit, jak 
bude dosahování těchto cílů měřeno. Vycházet zde můžeme z výše definovaných 
klíčových ukazetelů výkonu. 
Každá sociální síť nabízí odlišné metody meření těchto ukazatelů, což je taktéž 
nutné respektovat a stanovovat hodnoty KPI dlě těchto metod. 
3.4.5. Stanovit ideálního zákazníka 
Stanovení ideálního zákaznika je jedním z užitečných nástrojů pro úspěšné 
vedení komunikační kampaně. Následně je pak obsah sdělení tvořen přesně na míru 
těmto zákazníkům a nedochází předávání obsahu lidem, pro které je irelevantní. 
3.4.6. Efektivnost vynaložených finančních prostředků 
Velkou výhodou sociálních sítí je to, že lze stanovit rozpočet, který daný subjekt 
hodlá do kampaně vložit. Tento rozpočet pak žadném případě daná sociální sít 
nepřekročí.  
Důležitým krokem tedy je stanovit výši tohoto rozpočtu. Neplatí zde pravidlo, že 
čím vyší rozpočet je nastaven, tím vyšší úspěšnost kampaně lze dosáhnout. Finance 
musí být cíleny účelně, zejména přesným nastavením parametrů požadovaného publika. 
3.4.7. Určit odpovědnost 
Ať už se jedná o kampaň jednotlivce, malé společnosti s nízkým počtem 
pracovníků nebo nadnárodní korporace, vždy je nutné určit, jaké činnosti povedou k 
naplnění cílů a kdo bude tyto činnosti vykonávat a zároveň, kdo bude za tyto činnosti 
odpovědný. 
V žádném případě nelze přenést činnosti v rámci kampaní na jednu osobu. 
Kompetence musí být rozděleny rovnoměrně zejména s přihlednutím na to, v jaké sféře 
podniku se daný pracovník nachází a jaké jsou jeho možné přínosy pro komunikaci. 
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3.4.8. Průběžně měřit a optimalizovat 
Po započetí komunikace je nutné respektovat předem stanovené cíle a měřit 
odchylky od plánu, aby mohlo dojít ke korekci a dedukci příčiny této odchylky, což 
umožní komunikaci přůbežně optimalizovat. 
3.4.9. Nezapomínat na skutečný svět 
Jak jsme měli několikrát možnost přesvědčit se v analýze, mnoho úspěchu na 
sociáních sítí pramení ze světa mimo ně. Nezbytné tedy je nesetrvávat pouze na 
sociálních sítích, ale také rozvíjet tržní potenciál ve skutečném světě. 
3.4.10. Respektovat pravidla a zákony 
Tak jako každá lidská činnost, jsou i sociální sítě regulovány prostřednictvím 
různých zákonů a nařízení. Pro úspěšnou komunikaci je tedy nutné respektovat tyto 
zákony a zároveň i morální zásady lidského chování. 
3.4.11. Porovnávat s nejlepšími 
Důležitým nástrojem při komunikaci je také pozorování trendů v daném odvětví 
a následné poučení se prostřednictvím srovnání způsobu komunikace těch nejlepších 
„hráčů“ na trhu. 
3.4.12. Přinášet hodnotu 
V dnešním, vysoce kokurenčním světě se tato míra konkurence přesouvá i do 
světa sociálních sítí, proto je vhodné nabízet publiku ten obsah, který je na základě jeho 
preferenci hodnotný. Úspěšné kampaně přináší publiku tu hodnotu, kterých se dožaduje. 
3.4.13. Nepřehlcovat 
Při komunikaci na sociálních sítích je taktéž nutné repsektovat zásadu, že všeho 
moc škodí, což se v realitě projevuje tak, že i když kampaň nabízí hodnotný obsah, 
který publikum skutečně využije, může dojít k zaujetí odmítavého postoje ze strany 
publika. To může být způsobeno mnoha faktory, ale mezi najčastější patří přehlcení 
reklamním obsahem. Platí zde tedy pravidlo, že je nutné nabízet hodnotu v přiměřené 
míře a spíše v nižších dávkách. 
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3.4.14. Být aktuální 
Svět sociálních sítí se velmi rychle vyvíjí. Takřka každý den se úroveň 
komunikace posouvá stále více dopředu. Subjekty tedy musí neustále optimalizovat svůj 
způsob komunikace vzhledem k aktuálním trendům. V opačném případě mohou velmi 
rychle upadnout v zapomnění. 
3.4.15. Naslouchat 
Velmi důležité poznatky lze získat přímo od publika, které v případě, že cítí k 
subjektu náklonnost, je ochotné poskytnou cennou zpětnou vazbou, díky které lze 
korigovat parametry komunikace na sociálních sítích. 
3.4.16. Vyhodnotit 
Po skončení komunikační kampaně je nezbytné dosažené výsledky analyzovat a 
vyvodit z nich důsledky. To poskytne cenné informace pro případné budoucí 
komunikační kampaně. Mnoho těchto analytických nástrojů nabízí dané sociální sítě 
zdarma, případně lze využít služeb společností mezi něž patří Social Bakers. 
  




Cílem diplomové práce bylo vyhodnotit pozici a způsob využívání sociálních sítí 
v marketingové komunikaci.  
V teoretické části byly popsány základní teoretické a analytické pojmy, které se 
váží k všeobecné marketingové komunikaci. Dále byly popsány úskalí a způsoby 
využití sociálních sítí v souvislosti s jejich komunikačními nástroji. 
Analytická část byla věnována vyhodnocení úrovně využívání sociálních sítí v 
rámci celého světa s následným srovnáním tohoto využití s Českou republikou. 
Analyzována zde byla taktéž marketingová komunikace předního českého sportovce 
Tomáše Berdycha s důrazem na praktickou využitelnost těchto údajů pro jeho budoucí 
úspěšnou komunikaci. 
Na základě poznatků z teoretické a analytické části byla v praktické části 
navrhnuta komunikační a propagační kampaň pro agenturu Detail Hostess, které hodlá 
skrze tuto kampaň expandovat na zahraniční trhy v rámci svého působení v odvětví 
eventových služeb. Jako podpůrné prostředky zde byly využity Work Breakdown 
Structure a rozložení úkolů v rámci komunikační kapaně. 
Důležitým výstupem této práce je taktéž sestavení metodických pokynů pro 
úspěšnou komunikaci na sociálních sítích, které vychází z poznatků z předešlých částí. 
Nutno konstatovat, že sociální sítě poskytují velmi účinný nástroj pro 
marketingovou komunikaci zejména proto, že uživatelé těchto sítí o sobě velmi rádi 
poskytnou potřebné informace. Důvod je velmi prostý. Lidé chtějí být neustále na očích 
svých blízkých a k tomu jim zveřejnění těchto informací dopomůže. 
Využít toho mohou subjekty na straně nabídky, které na základě těchto, lehce 
dostupných informací, tvoří vhodné produkty pro tyto osoby. 
Vzhledem k možnosti vytvářet sponzorované kampaně, které ještě více umocní 
komunikační účinky těchto sdělení, poskytují provozovatelé sociálních sítí analytické 
nástroje, které zdarma shromažďují a výtváří potřebné reporty, na základě kterých 
mohou inzerenti kontrolovat a korigovat předem stanovené cíle. 
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Svět sociálních sítí, je jako každý jiný v současné době, velmi vysoce 
konkurenční. Úkolem inzerentů je tedy odlišit kvalitu svého komunikačního obsahu 
vytvořením hodnoty pro potenciální zákazníky. Tato hodnota je zde v podobě informací 
a může mít mnoho forem, které jsou odvislé od odvětví, ve kterém subjekt působí. 
Uživatelé mají možnost na tuto hodnotu reagovat prostřednctvím mnoha 
nástrojů, které přináší inzerentům cennou zpětnou vazbu. 
Velkou výhodou sociálních sítí, zejména pro mediálně známé osoby, je upevnění 
pozice u svého publika, které zde plní roli potenciálních zákazníků. Tyto osoby mají 
možnost prezentovat se ve zcela jiném světle, než tomu bylo před příchodem sociálních 
sítí. Právě tohoto využívají sponzoří těchto mediálně znamých osobností, jelikož 
implementují své produkty do jejich života, což může potenciálně vést k jejich 
využívání nebo koupi. 
Sociální sítě tedy nabízí zcela nové možnosti marketingové komunikace, ale také 
zefektivňují ty stávající, bežně používané již několik desítek let.  
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  Komentáře k příspěvkům 
- Líbí se mi k příspěvkům 
- Kontrola správností obsahu 
-Zajištění fotografií a videí z eventů 
- Tvorba relevantních hastagů 
- Tvorba témat pro diskuzi 
-­‐	  Zajištění přkladu kampaní do místní řeči 
- Spravování grafikého obsahu 
 - Tvorba událostí 
- Vedení klientů k recenzím 
- Tvorba příspěvků 
- Kontrola dodržení nastevných metrik 
- Reporting řediteli společnosti 
- Stanovení strategie a vize 
- Tvorba PR článků a blogu 
- Analýza úspěšnosti kampaní 
-Vytvoření vzdělávacích videí 
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